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RESUMEN EJECUTIVO 
 
 
Tema: “PLANIFICACIÓN ESTRATÉGICA DE MARKETING  DE UNA EMPRESA DE 
PRODUCCIÓN Y COMERCIALIZACIÓN: CASO PRÁCTICO PARÍSQUITO S.A” 
 
En la realización del presente trabajo  se ha propuesto realizar un análisis de la  situación actual de la 
empresa, así como estudios de evaluación y corrección de su estructura interna y los componentes tanto 
del micro ambiente, como del macro ambiente; aprovechando sus fortalezas, minimizando las 
amenazas, potenciando las oportunidades eliminando las debilidades ; y generando una adecuada 
determinación de la visión y misión de la empresa, sus objetivos generales y específicos, de manera 
que los mismos permitan diseñar estrategias  específicas enfocadas a su realidad. 
La implementación del Plan Estratégico de Marketing le permitirá a la empresa afianzar sus procesos, 
que le permitan ganar en competitividad, y en consecuencia en participación de mercado y 
rentabilidad. 
 
PALABRAS CLAVES 
 Planificación 
 Estrategias 
 Eficiencia 
 Eficacia 
 Competitividad 
 Direccionamiento 
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EXECUTIVE SUMMARY 
 
Topic: "STRATEGIC MARKETING PLANNING A COMPANY OF PRODUCTION AND 
MARKETING: CASE STUDY PARÍSQUITO SA" 
 
At the completion of this work has been proposed to perform an analysis of the current situation of the 
company as well as studies of evaluation and correction of its internal structure and components of the 
microenvironment both, as the macro environment, leveraging their strengths, minimizing threats, 
enhancing opportunities eliminating weaknesses, and creating an adequate determination of the vision 
and mission of the company, its aims and objectives, so that they must allow specific strategies aimed 
at  your reality. 
The implementation of the Strategic Marketing Plan will allow the company to strengthen its 
processes, enabling it to become more competitive, and therefore market share and profitability. 
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INTRODUCCIÓN 
 
El presente estudio “PLANIFICACIÓN ESTRATÉGICA DE MARKETING  DE UNA 
EMPRESA DE PRODUCCIÓN Y COMERCIALIZACIÓN: CASO PRÁCTICO PARÍSQUITO 
S.A”, es una alternativa estratégica para incrementar la participación de PARÌSQUITO S.A en el 
mercado.  
Esta propuesta consta de seis capítulos distribuidos de la siguiente manera:  
 
CAPÌTULO I: se hace referencia las Generalidades de de la empresa, seguido por una  breve 
descripción del problema de investigación, los objetivos, la justificación y finalmente  se presenta  la 
teoría de soporte  para el desarrollo del estudio  redactado a través del marco teórico. 
 
CAPÌTULO II: se presenta el Diagnóstico Situacional el cual permite tener una idea general de la 
empresa dentro del mercado en la que se encuentra.  
Para el análisis se considera: El Análisis Externo, dentro del cual se analiza el Macro ambiente  y el 
Micro ambiente; por   medio de este análisis  se determinan las oportunidades y amenazas que posee la 
empresa.  
El Análisis Interno cuya información se obtendrá a través de estudio de las capacidades  administrativa, 
productiva, comercialización, recurso humano y de la aplicación de encuestas al personal; 
determinando así las fortalezas y debilidades de la empresa 
 
CAPÌTULO III: se presenta el  Estudio de Mercado  dirigido al segmento actual  en que se desarrolla 
la  empresa   mismo que contiene  un análisis de la oferta y la demanda  actual. 
 
CAPÌTULO IV: se hace referencia a la Gestión del Marketing Mix producto, precio, plaza, promoción  
y se proponen las estrategias a seguir.  
 
CAPÌTULO V: se plantea  la Propuesta de Direccionamiento Estratégico que pretende servir como 
guía de orientación para el desarrollo de las actividades y toma de decisiones en el corto, mediano y 
largo plazo, utilizando herramientas de Planificación Estratégica. 
 
CAPÌTULO VI: se  presentan las conclusiones y recomendaciones obtenidas en base al estudio 
realizado. 
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CAPÌTULO I 
   
1.    GENERALIDADES 
1.1  ANTECEDENTES DE LA EMPRESA 
 
“PARÌSQUITO S.A.”  es una empresa  que se fundó en 1979 tiempo desde el cual se convirtió en una 
importante y moderna empresa textil. 
Esta empresa se creó como un negocio 100 % familiar hace ya 33 años misma que es   reconocida en el 
mercado textil por su amplia trayectoria, actualmente el Gerente General  es el Sr. Sebastián Lepoutre 
Wattel. 
Es una industria especializada en la fabricación y comercialización  de productos textiles en acrílico, en 
especial cubrecamas, cobijas, cobijas de bebé, manteles  y la reventa de  hilos. 
Esta industria a lo largo de sus  años de funcionamiento ha venido aportando al  desarrollo del país  
contribuyendo a la conservación del medio ambiente y brindando productos de excelente  calidad.  
1.2 GIRO DEL NEGOCIO 
Gracias a la larga experiencia y trayectoria, la empresa posee un alto índice de ventas de cubrecamas y 
cobijas en el país, siendo estos productos actualmente los que se exportan a Colombia. 
La filosofía de la empresa es fabricar productos de la más alta calidad a precios competitivos, logrando 
la mejor relación precio/calidad del mercado. Esta política ha sido vital en su desarrollo y expansión  
que ha experimentado en el transcurso de los años. 
La empresa se encuentra constituida por un amplio contingente humano técnico encargado de impulsar 
la producción manufacturera textil. 
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Los diseños e implementaciones tanto textiles como de equipos están a cargo de los distintos 
departamentos; supervisados por los jefes de planta y producción. 
1.3  CULTURA ORGANIZACIONAL 
 
La toma de decisiones esta centralizado en el Gerente. La  misión, visión, y objetivos  no están 
correctamente definidos  por tal  razón  no se encuentran documentados  ni  han difundidos a los 
miembros de la organización. 
1.3.1  Principios 
Eficiencia, Trabajo en equipo, Ética  
1.3.2 Valores 
Respeto, Honestidad, Disciplina, Puntualidad, Responsabilidad 
1.3.3 Misión 
Su misión; Satisfacer oportuna y totalmente las necesidades y expectativas de su clientela, ofreciendo 
el mejor producto en calidad y precio. 
1.3.4 Visión 
Su visión; Ser reconocida en la industria textil como: 
 La primera opción del cliente por la calidad, precio y surtido del producto 
 El mejor sitio para trabajar 
 Líder en tecnología textil 
 Excelencia en resultados 
1.3.5 Objetivos empresariales 
 Obtener mayores utilidades, disminuyendo intermediarios para reducir los costos del producto.  
1.4 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL  DE LA EMPRESA 
 
La empresa tiene una administración centralizada, donde se encuentra la  Gerencia General con los 
departamentos de Administración y Finanzas, Producción y  Recursos Humanos. 
 
 
 
 
 4 
Imagen 1.1 
ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL ACTUAL 
 
 
FUENTE: PARÌSQUITO S.A 
ELABORACION: María Fernanda León 
1.1 UBICACIÒN FÌSICA  
La empresa está localizada en la Parroquia de Cumbayá, perteneciente al Cantón Quito, Provincia de 
Pichincha, en las calles Francisco de Orellana s/n y Salinas. 
 
Imagen 1.2 
MAPA DE UBICACIÒN PARÌSQUITO S.A 
 
FUENTE: PARÌSQUITO S.A 
ELABORACION: María Fernanda León 
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Además cuenta con los siguientes puntos de fábrica para la comercialización de sus productos: 
 Cumbayá: Francisco de Orellana # 815, frente a la fabrica 
 Para la atención de los mayorista el punto de Fabrica 
 Local en el Centro Comercial el Recreo  
 
1.6  MARCO LEGAL  
La razón social de la empresa es  “PARIS QUITO  S. A” la cuál  es constituida  Sociedad Anónima  en  
1958  y  es fundada en 1979  siendo el representante legal  el Sr. Thomas Lepoutre Misle y el  Gerente 
General Sr. Sebastián Lepoutre Wattel. 
 
1.7  PORTAFOLIO DE PRODUCTOS  
 
El portafolio de productos que ofrece la empresa es: 
 
 Cubrecamas 
 Cobijas 
 Cobijas de bebe 
 Manteles 
 Hilos 2/40 
 
A continuación se detallan las especificaciones técnicas de cada producto: 
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 CUBRECAMAS : Roma, Génova, Tahití 
                                    
           
                                
              
                                    
CUBRECAMA ROMA 
CUBRECAMA GENOVA 
CUBRECAMA TAHITÌ 
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 COBIJAS: Escocia ,Viajera, Colcha cobija   
                                    
                                     
                                    
 
COBIJA ESCOCIA 
COLCHA COBIJA 
COBIJA VIAJERA  
PLAID EQUATEUR 
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 COBIJAS DE BEBÉ: Bambino , Baby 
                                     
                              
 MANTELES: Apetit 
                                
 
COLCHA BAMBINO 
COBIJA BABY 
MANTEL APETIT 
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 HILO 2/40 (REVENTA) 
         
1.8 PROBLEMA: PLANTEAMIENTO, FORMULACIÒN, SISTEMATIZACIÒN 
1.8.1 PLANTEAMIENTO  
 
Actualmente, PARÌSQUITO S.A. muestra un amplio conocimiento del mercado nacional en el sector 
textil sin embargo, al analizar la estructura  de la empresa, respecto de sus procesos de planeación, 
organización, dirección y control, se evidencian falencias que podrían afectar su desenvolvimiento 
futuro y su participación de mercado, en un sector cada vez más competitivo y especializado.  
 
Respecto a la planificación, se ha podido evidenciar una ausencia de una programación de actividades  
de mediano y largo plazo  impidiendo de esta manera que las actividades de la empresa  se desarrollen 
eficientemente, lo que provoca como factor principal la no expansión en sus ventas. 
 
En cuanto a la organización,  se puede citar, que en relación con la estructura de la empresa, no existe 
una clara definición de líneas de autoridad y responsabilidad, lo que sí existe es una cooperación 
profunda entre los gestores, para conseguir resultados, basados en un régimen de solidaridad y buena 
relación entre los mismos 
 
En el esquema de dirección, no se ha establecido un régimen gerencial profesional más bien empírica 
motivados en una iniciativa de tipo familiar; la escaza preparación administrativa formal  hs sido 
compensada por un buen sentido común al momento de realizar los negocios  lo qué le ha  permitido a 
la empresa tener un éxito relativo. 
 
En cuanto al control, el mismo es efectuado por los propios gestores, en base a una comparación de la 
inversión planificada y las ventas ejecutadas de años anteriores , presentándose la ausencia de 
mecanismos formales de programación y presupuesto, situación que impide contar con ellos, como 
instrumentos adecuados, oportunos y determinantes de evaluación y retroalimentación.   
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En torno, a la cuantificación de las  participaciones de mercado de la competencia y sus tendencias, 
actualmente la empresa no cuenta con estudios formales, a pesar de que existe un conocimiento 
relativo del mercado ; tampoco se encuentra documentado y técnicamente definido el mercado meta a 
pesar de que el mismo ha sido delimitado por la experiencia de la operación, debiendo procederse a su 
formalización y delimitación técnica, a efecto de poder medir las tendencias de mercado y  si el 
segmento elegido por la empresa es suficiente para su realidad, o puede permitir nuevas introducciones 
de líneas de productos; así como la actualización de  métodos de segmentación del mercado, 
composición demográfica de segmentos, características psicológicas, culturales y sociales, que 
permitan identificar nuevas necesidades  y determinar características de  preferencias, que puedan 
determinar el proceso decisorio de compra por parte de los clientes reales  del sector.  
La empresa no ha documentado sus estrategias de mercadeo y no ha delineado los objetivos de las 
mismas en función de su oferta de productos, si bien es cierto, ha emprendido en la comercialización 
de los mismos, en base a la retroalimentación directa de los clientes y sus requerimientos, por lo que se 
hace imprescindible, la delimitación y formalización de estrategias adaptadas a la realidad de la 
empresa y su entorno, focalizadas desde el cliente, de manera que permita enfocarse adecuadamente en 
su mercado meta, y descubrir ventajas competitivas en el mismo, que le permitan generar mayor 
rentabilidad. 
La empresa no cuenta con un plan de medios, ni tampoco ha determinado mecanismos de publicidad y 
promoción de ventas, que permitan generar una estrategia publicitaria consistente con una estrategia de 
posicionamiento. 
Los antecedentes mencionados, determinan limitaciones administrativas que deben rectificarse en el 
corto plazo, a fin de no ceder participación de mercado, y de no perder competitividad en el medio.  
Al no contar con un Plan Estratégico de Marketing, la empresa está dejando pasar oportunidades de 
fortalecimiento y crecimiento; y cediendo espacios de participación de mercado. 
1.8.2 FORMULACIÓN DEL PROBLEMA  
¿Para ser más competitivos y lograr  el posicionamiento de la empresa en el mercado, será necesario 
aplicar un Plan Estratégico de Marketing?  
1.8.3 SISTEMATIZACIÓN DEL PROBLEMA 
¿Será necesario realizar un análisis situacional de la empresa? 
¿Será necesario realizar un análisis de satisfacción de los clientes de la empresa? 
¿Considera necesario realizar un estudio de mercado  para conocer las necesidades del cliente? 
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¿Qué plan de comercialización es adecuado para aplicar en la empresa? 
¿Cómo se implementa una estrategia de ventas, en función del mercado respecto de sus competidores? 
¿Qué efectos generaría el aplicar la Planificación Estratégica? 
1.9 OBJETIVOS 
1.9.1 OBJETIVO  GENERAL 
Elaborar un Plan Estratégico de Marketing aplicado a la empresa “PARÌSQUITO S.A” con el fin de 
fidelizar a sus clientes actuales e incrementar su participación de mercado y consecuentemente su 
rentabilidad. 
1.9.2 OBJETIVOS ESPECÌFICOS 
1. Desarrollar un análisis situacional de la con la finalidad de conocer su estado actual, 
detectando las causas que originaron los problemas en las  áreas mencionadas y buscando 
soluciones adecuadas a los mismos, mediante la aplicación de matrices de evaluación de 
impacto (FODA), para mejorar las debilidades y amenazas que tenga la misma. 
2. Realizar un análisis de satisfacción de los clientes de la empresa, con el fin de definir 
estrategias de mejoramiento e innovación. 
3. Realizar un estudio de mercado para identificar el perfil del cliente de la empresa 
PARISQUITO S.A. a  partir del cual se puede determinar preferencias de compra, identificar 
comportamientos del consumidor y crear una oferta del producto más afinada y acorde a las 
expectativas del cliente. 
4. Establecer un plan de comercialización  general  para difundir  productos enfocados a las 
necesidades y requerimientos  de la población con el fin de captar mayor participación en el 
mercado. 
5. Proponer estrategias que permitan la obtención de ventajas competitivas, desarrollo y 
crecimiento de la empresa  que le  permita su posicionamiento en el mercado. 
6. Demostrar la conveniencia de la implementación de un Plan Estratégico  de Marketing para la 
empresa  PARÌSQUITO S.A. 
1.10 JUSTIFICACIÓN 
El tema propuesto,  presenta interés, por cuanto analiza la realidad de un sector económico importante 
en la  industria textil  del país. 
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1.10.1 JUSTIFICACIÓN TEÒRICA 
Se aplicará las herramientas que nos proporcionen la teoría de Planificación por estrategias, mediante 
la determinación de la situación  actual de la empresa resolver los problemas que se presentan tanto  
interna (falta de políticas) como externamente (competencia, mercado) dirección estratégica y un plan 
operativo, esto permite encontrar soluciones concretas a los problemas existentes en la organización.  
La actividad empresarial, incluye dentro de sus aspectos estructurales, al Marketing. Bajo la definición 
previa, podemos observar que en el mundo cambiante y competitivo de hoy, se requiere más que nunca 
de las herramientas que brinda esta disciplina, para sostener los procesos de toma de decisiones, pues 
contrasta dentro de  sus herramientas, la realidad interna de la empresa y su análisis situacional, frente 
al entorno de la misma.  
 
En consecuencia, al  centrarse  en el estudio del mercado en el cual se desenvuelve la empresa, permite 
mediante la información circundante que obtiene, y sus análisis técnicos, determinar y recomendar la 
adopción de estrategias para la consecución de los objetivos de la empresa, de los cuales deriva su 
accionar y a los cuales debe ajustarse, siempre en la búsqueda de maximizar la rentabilidad de la 
organización de forma eficaz y eficiente.  
 
Hoy más que nunca, las empresas centran su accionar en el cliente y sus necesidades, y precisamente es 
aquí donde opera el Marketing, por lo cual su aporte es decisivo para la toma de decisiones de la 
empresa en orden a la atención y satisfacción de las necesidades de los consumidores.  
 
La elaboración de un Plan de Marketing Estratégico para la empresa, se vuelve entonces hoy en día, 
trascendental para su operación y rentabilidad en términos del mercado, y debe ser tomado en cuenta al 
momento de definir el destino de la organización. 
1.10.2 JUSTIFICACIÓN PRÀCTICA 
Este estudio es de vital  importancia  ya que a través de este se logrará solucionar las deficiencias en las 
áreas mencionadas  en la empresa, y lograr  de esta forma  el posicionamiento y participación en el 
mercado. 
 
Por  consiguiente permitirá  conocer la realidad de este mercado para  la empresa, contrastando y 
aplicando a su estructura las herramientas del Marketing, lo qué a su vez permitirá, delinear un plan 
completo de acción de mercado. 
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1.10.3 JUSTIFICACIÓN METODOLÒGICA 
Se aplicará como metodología la investigación científica tomando en cuenta tanto fuentes primarias 
(observaciones directas, entrevistas, encuestas) y fuentes secundarias (estadísticas en lo referente a la 
industria textil) 
1.10.4 CONVENIENCIA SOCIAL 
El presente estudio será de beneficio de la empresa y los clientes pues al hacer un replanteamiento  de 
su actividad administrativa  en base a un Plan de Marketing, le permitirán ser más eficiente y eficaz en 
su gestión y cumplir con los objetivos propuestos. 
1.11  MARCO REFERENCIAL 
1.11.1 MARCO TEÓRICO 
LA INDUSTRIA TEXTIL EN EL ECUADOR 
La fabricación de hilados y tejidos es probablemente uno de los sectores industriales más antiguos y 
tradicionales en el Ecuador .En principio, la industria textil estuvo dedicada al procesamiento de la 
lana, cambiando dicha preponderancia hacia mediados del siglo XX, en el que el procesamiento y 
acabado de algodón se consolidó en el país; actualmente la tendencia mundial apunta a la utilización de 
fibras sintéticas. Hoy en día, la industria textil ecuatoriana se caracteriza por su informalidad, tanto a 
través de la importación ilícita (contrabando) de estos productos así como por la existencia de empresas 
pequeñas que se dedican a esta actividad y que no presentan registros. 
 
Dentro del sector textil se pueden identificar tres actividades: la fabricación de hilados y tejidos, la 
confección de prendas de vestir y otras manufacturas textiles
1
 
Ecuador produce nueve productos textiles: 1) hilados de fibra textil; 2) tejidos de algodón; 3) tejidos de 
materiales textiles manufacturadas; 4) otros tejidos de fibras textiles; 5) tejidos de punto o ganchillo; 6) 
tules, encajes, bordados, cintas, pasamanería y otras confecciones pequeñas; 7) hilados especiales, 
tejidos especiales de fibras textiles y productos conexos; 8) artículos confeccionados total o 
parcialmente de materias textiles; y 9) recubrimientos para pisos. Por regla general, las empresas 
textiles ecuatorianas concentraron la mayor parte de sus ventas en el mercado local.
2
 
El sector textil genera varias plazas de empleo directo en el país, llegando a ser el segundo sector 
manufacturero que más de obra emplea, después del sector de alimentos, bebidas y tabacos. La 
                                               
1 Asociación de Industriales Textiles de Ecuador (AITE) 
2
 Industriales Textiles del Ecuador, Evolución del Sector Textil Ecuatoriano, www.aite.com.ec/ 
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actividad industrial textil en el Ecuador genera 25000 puestos de trabajo directos y más de 100.000 
puestos indirectos, representa el 3.1% del PIB total y el 19.2% del PIB manufacturero. 
A lo largo del tiempo, las diversas empresas dedicadas a la actividad textil ubicaron sus instalaciones 
en diferentes ciudades del país. Sin embargo, se puede afirmar que las provincias con mayor número de 
industrias dedicadas a esta actividad son: Pichincha, Imbabura, Tungurahua, Azuay y Guayas. 
La diversificación en el sector ha permitido que se fabrique un sin número de productos textiles en el 
Ecuador, siendo los hilados y tejidos los principales en volumen de producción. 
El crecimiento de las exportaciones de textiles no han compensado el altísimo crecimiento de las 
importaciones, Por su lado el sector se ha visto golpeado por países de mano de obra barata, sobre todo 
Asia cuyos productos han penetrado masivamente en el mercado ecuatoriano. 
El sector textil tiene solidez pero existen algunos limitantes como el contrabando o la poca inversión, 
que impiden alcanzar el crecimiento esperado 
El país exporta 85 millones de dólares en hilados y tejidos, sus mercados son: Colombia, Perú, 
Venezuela, la Unión Europea y EE.UU 
La Asociación de Industriales  Textiles del Ecuador (AITE) fundada en 1943, agrupa a 30 empresas 
que representan el 65% de la industria textil-confección del país. Sus ventas anuales alcanzaron  los 
300`000.000 y aporta con más del 2% del total del PIB  da empleo directo a  15 mil personas e 
indirecto a 60 mil trabajadores. 
Por regla general, las empresas textiles ecuatorianas concentraron la mayor parte de sus ventas en el 
mercado local, aunque siempre ha existido vocación exportadora. A partir de la década de los 90, las 
exportaciones textiles fueron incrementándose, salvo por algunas caídas en los años 1998 y 1999 
Consientes que el desarrollo del sector está directamente relacionado con las exportaciones, los 
industriales textiles han invertido en la adquisición de nueva maquinaria que les permita ser más 
competitivos frente a una economía globalizada. Así mismo, las empresas invierten en programas de 
capacitación para el personal de las plantas, con el afán de incrementar los niveles de eficiencia y 
productividad; la intención es mejorar los índices de producción actuales, e innovar en la creación de 
nuevos productos que satisfagan la demanda internacional. 
Lógicamente este esfuerzo para ser competitivos debe ser compartido. El requerimiento de la industria 
es que el costo país disminuya hasta llegar al menos a los niveles de la región, especialmente en lo que 
respecta al costo laboral, de energía eléctrica, las tarifas en telecomunicaciones y los fletes del 
transporte de carga, que son algunos de los principales rubros que afectan los costos de producción de 
la industria textil. Así mismo, se requiere un régimen laboral flexible y una Aduana que facilite el 
comercio exterior, que erradique el contrabando y que sea incorruptible. 
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No obstante, otro factor fundamental para seguir creciendo nuestra participación en el mercado 
externo, es que el Gobierno Nacional negocie acuerdos comerciales con los países que demandan 
nuestra producción y que ofertan lo que requerimos. Entre los países o bloques económicos más 
importantes comercialmente hablando se encuentran Estados Unidos, la Unión Europea, Venezuela, 
México, Canadá y Centroamérica; por tanto, el Ecuador debe procurar acuerdos con estas naciones que 
garanticen a nuestros productos un acceso preferencial a sus mercados a largo plazo, enmarcados en 
una normativa que clara que genera un ambiente de certidumbre y seguridad para los negocios y las 
inversiones. 
Nuestra intención es fortalecer los lazos comerciales con los países Andinos, pero ampliar nuestras 
exportaciones a otras latitudes para poco a poco llegar a más países latinoamericanos y europeos. Todo 
esto contribuirá con el objetivo principal de nuestro sector que es la generación de empleo digno para 
los ecuatorianos.
3
 
PLANIFICACIÒN ESTRATÈGICA 
 “La Planificación Estratégica  es un proceso mediante el cual una organización define su misión a 
largo plazo, y las estrategias para alcanzarla a partir del análisis de sus fortalezas, debilidades, 
oportunidades y amenazas, supone la participación activa de los actores organizacionales, la obtención 
permanente de información sobre sus factores claves de éxito, su revisión monetaria y ajustes 
periódicos para que se convierta en un estilo de gestión que haga de la organización un ente proactivo y 
anticipatorio”4 
“La Planificación Estratégica es decir lo que debe hacerse en el futro, lo cual implica la determinación 
de un futuro deseado y las decisiones que es preciso tomar para hacerlo realidad, evaluando su nivel de 
competitividad con el propósito de anticipar y decidir sobre el direccionamiento de la empresa”5 
“La Planificación Estratégica de Marketing puede definirse como el proceso estructurado de 
investigación y análisis de la situación de marketing; el planteamiento y justificación de los objetivos 
de marketing, estrategias y programas y la puesta en marcha, evaluación y control de las actividades 
necesarias para lograr los objetivos”6 
                                               
3 www.aite.com.ec 
4
 SERNA, Humberto, Planificación y gestión estratégica , Editorial Legis, Bogotá-Colombia 1984, pàg.17 
5
 BECERRA, Gonzalo, Gerencia y liderazgo educacional, Editorial UTPL, Loga Ecuador 2002, pág. 413 
6
 BURR W, Marian, El plan de Marketing, Editorial Pearson Prentice hall, S:A Madrid 2004 ,pàg.4  
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La Planificación Estratégica de Marketing busca crear una ruta de acción la misma que permitirá  
determinar el posible rendimiento de la empresa a futuro, a través de la interacción tanto del medio 
interno como externo de la empresa, lo cual nos permitirá aprovechar las oportunidades y disminuir las 
amenazas que se presenten en el entorno en el que se desenvuelve la empresa. 
Se destacan varios elementos claves: 
-Establecimiento de la misión. 
-Establecimiento de la visión. 
-Establecimiento de los valores corporativos. 
-Propósitos estratégicos. 
-Análisis  interno de la empresa. 
-Análisis externo de la empresa. 
-Identificación de clientes, usuarios del producto. 
Este proceso consiste en responder a las siguientes preguntas  
-A dónde queremos ir. 
-Donde estamos hoy. 
-A dónde debemos ir. 
-A dónde podemos ir. 
-Como estamos llegando a nuestras metas. 
Una vez  que se completa el ciclo de Planeación Estratégica, la tarea de la gerencia consiste en asegurar 
su implementación y luego decidir cuándo comenzar el siguiente ciclo. El futuro, por definición, 
siempre está al frente, por tanto, las organizaciones siempre deben estar en los procesos simultáneos de 
planeación e implementación de sus planes. Antes de llevar a cabo las acciones se debe planear.  
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IMPORTANCIA DE LA PLANEACIÒN ESTRATÈGICA 
Toda empresa grande o pequeña debe incorporar como práctica administrativa la Planificación 
Estratégica ya qué irá formando parte de su cultura organizacional para que ayuden a su buen 
desempeño en el mercado. 
DIAGNÓSTICO SITUACIONAL 
El diagnóstico situacional permite  establecer cómo se encuentra la empresa en su ambiente externo, al 
analizar tendencias nacionales y globales que permitirán identificar  oportunidades o amenazas, un 
análisis interno que determine los aspectos de fortaleza de gestión y aquellos que implican debilidades 
para el desarrollo de la actividad empresarial; realizando un  análisis de los  clientes , proveedores 
,competidores.  
La importancia del análisis situacional se establece en los siguientes aspectos: 
• Punto de partida de la planificación estratégica, es decir define los procesos futuros de las empresas. 
• Reúne información sobre el ambiente externo e interno de la organización para su análisis, y posterior 
pronosticación del efecto de tendencias en la industria o ambiente empresarial. 
• Conforma un cuadro de la situación actual de la empresa u organización, permitiendo obtener un 
diagnóstico preciso que permita en función de ello tomar decisiones para controlar las debilidades, 
enfrentar las amenazas y aprovechar las oportunidades utilizando las fortalezas de la compañía. 
• Establece la relación que existe entre la empresa con sus clientes, proveedores, intermediarios y la 
competencia. 
 
El análisis situacional se compone de las siguientes partes:  
 Análisis del Macro ambiente 
 Análisis del Micro ambiente 
 Análisis Interno 
 Diagnóstico 
ANÀLISIS  SITUACIONAL 
El análisis situacional se lo realiza  a través del FODA es la herramienta  de análisis estratégico que 
permite realizar una evaluación de los factores principales que pueda influir en el cumplimiento de los 
propósitos básicos de la empresa.  
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Su principal función es detectar las relaciones entre las variables más importantes para así diseñar 
estrategias adecuadas, sobre la base del análisis del ambiente interno y externo Dentro de cada una de 
los ambientes (externo e interno) se analizan las principales variables que la afectan; en el ambiente 
externo encontramos las amenazas que son todas las variables negativas que afectan directa o 
indirectamente a la organización y además las oportunidades que nos señalan las variables externas 
positivas a nuestra organización. Dentro del ambiente interno encontramos las fortalezas que 
benefician a la organización y las debilidades, aquellos factores que perjudican las potencialidades de 
la empresa.  
La identificación de las fortalezas, amenazas, debilidades y oportunidades en una actividad común de 
las empresas, lo que suele ignorarse es que la combinación de estos factores puede recaer en el diseño 
de distintas estrategias o decisiones estratégicas.  
Es útil considerar que el punto de partida de este modelo son las amenazas ya que en muchos casos las 
compañías proceden a la planeación estratégica como resultado de la percepción de crisis, problemas o 
amenazas  inherentes a cada organización. 
“Con el FODA se podrá detectar: 
 Las Fortalezas de su empresa: los recursos y las destrezas que ha adquirido su empresa; 
aquello en lo que tiene una posición más consistente que la competencia. 
 Las Oportunidades en el entorno: variables que están a la vista de todos pero que, si no son 
reconocidas a tiempo, significan la pérdida de una ventaja competitiva.  
 Las Debilidades de su empresa: aquellos factores en los que se encuentra en una posición  
desfavorable respecto a sus competidores 
 Las Amenazas en el entorno: variables que ponen a prueba la supervivencia de su empresa y 
que, reconocidas a tiempo, pueden esquivarse o ser convertidas en oportunidades “7 
ANALISIS INTERNO 
Las organizaciones requieren revisar y actualizar sus estrategias presentes, previo un diagnóstico de su 
situación. El Doctor Humberto Serna en su libro Gerencia Estratégica, propone emplear, el perfil de 
capacidad interna de la empresa (PCI), este procedimiento básico ayudará a estructurar el sistema de 
auditoría organizacional y diagnosticar el estado actual de la compañía. 
                                               
7 www.monografìas.com 
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“La auditoria organizacional es una evaluación del desempeño de la compañía comparado con el de 
su competencia. Es indispensable por tanto, que el análisis interno de la compañía se complemente y 
valide con un estudio profundo del entorno y de la competencia”8. 
“Por tanto, el perfil de capacidad interna de la compañía (PCI) es una herramienta necesaria e 
importante para la realización de una auditoria organizacional. “PCI es un medio para evaluar las 
fortalezas y debilidades de la compañía en relación con las oportunidades y amenazas que le presenta 
el medio externo. Es una manera de hacer el diagnóstico estratégico de una empresa involucrando en él 
todos los factores que afectan su operación corporativa”9. 
El PCI examina cinco categorías que son: La Capacidad Directiva; La Capacidad Competitiva (o de 
mercado); La Capacidad Financiera; La Capacidad Tecnológica (Producción); y La Capacidad del 
Talento Humano. 
 
El perfil de capacidad interna se lo realiza siguiendo siete pasos:
10
 
Preparación de la información preliminar; Conformación de grupos estratégicos; 
Identificación de fortalezas y debilidades; Priorización de los factores; Calificación de los factores; 
Calificación del impacto; y Análisis del diagnóstico. 
Imagen 1.3 
CATEGORÌA  DEL PERFIL  DE CAPACIDAD INTERNA 
 
FUENTE Y ELABORACIÒN: Humberto Serna, Gerencia Estratégica 
ANALISIS EXTERNO 
Según Serna el perfil de oportunidades y amenazas en el medio “Es la metodología que permite 
identificar y valorar las amenazas y oportunidades potenciales de una empresa. Dependiendo de su 
impacto e importancia, un grupo estratégico puede determinar si un factor dado en el entorno 
constituye una amenaza o una oportunidad para la firma”11. 
 
La metodología para elaborar el perfil de oportunidades y amenazas en el medio consta de lo siguientes 
pasos: 
                                               
8
  SERNA ,Humberto, Gerencia Estratégica, 3R editores, séptima edición, Colombia 2000, página 118 
9
  SERNA, Humberto, Gerencia Estratégica, 3R editores, séptima edición, Colombia 2000, página 120 
10
 SERNA, Humberto, Gerencia Estratégica, 3R editores, séptima edición, Colombia 2000, páginas 121-134 
11
 SERNA ,Humberto, Gerencia Estratégica, 3R editores, séptima edición, Colombia 2000, páginas140 
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a) Obtener información primaria o secundaria de cada factor objeto de análisis. 
b) Identificar las oportunidades y amenazas 
c) El grupo estratégico quien determina las oportunidades y amenazas más importantes, seleccionan las 
áreas de análisis (económicas, políticas, tecnológicas, sociales, etc.) para aplicar la lluvia de ideas. 
d) Priorización y calificación de los factores externos (de la misma forma que se procedió en el PCI). 
e) Calificación del impacto. El grupo identifica el impacto actual de cada oportunidad o amenaza en el 
negocio, la calificación es Alto – Medio – Bajo. 
Imagen 1.4 
PERFIL DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS 
 
FUENTE Y ELABORACIÒN: Humberto Serna, Gerencia Estratégica 
 
MATRIZ DE APROVECHABILIDAD 
A través  de esta matriz se pueden confrontar las fortalezas y oportunidades de la empresa, con el 
propósito  de realizar un análisis para conocer hasta que puntos estos benefician a la organización. 
 
Figura 1.1 
                                             MATRIZ DE APROVECHABILIDAD 
FORTALEZAS 
 
 
 
OPORTUNIDADES 
    
 
 
 
TOTAL 
     
     
     
TOTAL     
 
FUENTE: Humberto Serna, Gerencia Estratégica 
ELABORACION: María Fernanda León 
 
MATRIZ DE  VULNERABILIDAD 
Por medio de esta matriz se puede confrontar las debilidades y amenazas de la empresa, con el 
propósito de hacer un análisis que permita conocer  hasta qué punto pueden afectar a la organización  
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Figura 1.2 
                                             MATRIZ DE VULNERABILIDAD 
 
DEBILIDADES 
 
 
 
AMENAZAS 
    
 
 
 
TOTAL 
     
     
     
TOTAL     
 
FUENTE: Humberto Serna, Gerencia Estratégica 
ELABORACION: María Fernanda León 
 
HOJA DETRABAJO FODA 
En  la  hoja  de trabajo FODA se  recogen las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas claves  
de acuerdo al mayor  puntaje de las Matrices de  Aprovechabilidad y Vulnerabilidad. 
Figura 1.3 
HOJA DE  TRABAJO FODA 
 
 
FUENTE: Humberto Serna, Gerencia Estratégica  
ELABORACION: María Fernanda León 
MATRIZ FODA 
En  la matriz FODA por columnas  se establece el análisis del entorno en la  primera columna: 
Amenazas y segunda columna: Oportunidades. Mientras que por filas se realiza el diagnóstico del 
proyecto, primera fila: Fortalezas y segunda fila: Debilidades. 
Figura 1.4 
MATRIZ FODA 
 
 FUENTE: Humberto Serna, Gerencia Estratégica  
ELABORACION: María Fernanda León 
Aparecen estrategias FO – FA – DO – DA, al confrontar cada uno de los factores claves de éxito. 
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CAPÌTULO II 
2. DIAGNÒSTICO ESTRATÈGICO APLICADO A LA EMPRESA “PARÌSQUITO S.A”  
 
El diagnóstico estratégico añade el enfoque y el análisis directo sobre todas las áreas importantes de la 
empresa que puedan estar generando muchos de los efectos percibidos como problemas y establecer 
cursos de acción ante posibles contingencias y situaciones previstas e imprevistas. 
Es importante que en el diagnóstico se tome en cuenta el enfoque al cuál se va a dar en la  empresa y 
hacia donde se va a dirigir el diagnóstico. 
 “El diagnostico estratégico se inicia  con la identificación de la Cultura  de la organización y su 
concordancia con los principios corporativos”12 
“El  diagnostico  de las organizaciones implica analizar de forma consiente la información y los datos 
relativos al medio cultural, a los procesos, a la estructura y otros elementos del organismo. El objetivo 
de este es el descubrir sectores susceptibles de perfeccionarse. Su meta final  es poder pronosticar 
eventos particulares en la productividad del organismo y en el bienestar de sus miembros”13 
El diagnóstico  estratégico  es un medio por el cual la empresa recopila información del ambiente 
interno y externo; esta recopilación se la hace a través de diferentes técnicas y facilita a la empresa 
todas las indicaciones deseables para confrontar sus deseos con sus fortalezas y debilidades. 
La importancia del análisis situacional se establece en los siguientes aspectos: 
• Punto de partida de la planificación estratégica, es decir define los procesos futuros de las empresas. 
• Reúne información sobre el ambiente externo e interno de la organización para su análisis, y posterior 
pronosticación del efecto de tendencias en la industria o ambiente empresarial. 
• Conforma un cuadro de la situación actual de la empresa u organización, permitiendo obtener un 
diagnóstico preciso que permita en función de ello tomar decisiones para controlar las debilidades, 
enfrentar las amenazas y aprovechar las oportunidades utilizando las fortalezas de la compañía. 
• Establece la relación que existe entre la empresa con sus clientes, proveedores, intermediarios y la 
competencia. 
 
El análisis situacional se compone de las siguientes partes:  
 Análisis del Macro ambiente 
                                               
12
 SERNA ,Humberto ”PLANIFICACIÒN Y GESTIÒN ESTRATÈGICA” LEGIS, Santafé de Bogotá, Mayo-1994 pag.85 
13
 SERNA, Humberto ”PLANIFICACIÒN Y GESTIÒN ESTRATÈGICA” LEGIS, Santafé de Bogotá, Mayo-1994 pag.86 
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 Análisis del Micro ambiente 
 Análisis Interno 
 Diagnóstico 
 
Figura 2.1  
ESTRUCTURA DEL ANALISIS SITUACIONAL 
 
 
FUENTE: Michael Porter, Estrategia Competitiva 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
 
2.1 METODOLOGÌA APLICAR EN EL DIAGNÒSTICO DE LA EMPRESA PARÌSQUITO  
 
Para la  realización el diagnóstico de la empresa se va a  utilizar  las metodologías que se mencionan a 
continuación: 
 La observación mediante la cual  se va a poder observar el desarrollo de las actividades diarias 
de la empresa  con el fin de tener una idea clara de la  situación en la que se encuentra. 
 La entrevista dirigida al  gerente y demás personal administrativo.  
 Un cuestionario dirigido al personal operativo el cual permitirá recopilar información necesaria 
para el análisis situacional de la empresa. 
 Encuesta de satisfacción a los clientes actuales.  
 Encuesta  a proveedores. 
PARÌSQUITO S.A 
ORGANISMOS DE CONTROL 
COMPETIDORES PROVEEDORES 
COMPETIDORES 
MICROAMBIENTE 
 
FACTORES  
AMBIENTALES 
FACTORES 
ECONÒMICOS  
FACTORES 
TECNOLÒGICOS 
FACTORES  
SOCIALES 
FACTORES 
POLÌTICOS 
 
COMPETIDORES 
POTENCIALES 
PRODUCTOS 
SUSTITUTOS 
CLIENTES 
MACROAMBIENTE 
 24 
2.1.1 RECOPILACIÒN DE LA INFORMACIÒN 
 
Para la recopilación de la información se manejo varios instrumentos que sirvieron de apoyo   
empezando con una entrevista al Sr. Emanuel Lepoutre uno de los principales directivos de la empresa 
explicándole previamente el motivo de la realización de la investigación y proponiéndole su aplicación 
en la empresa y a su vez solicitando  información concerniente con la empresa (ANEXO I) 
Siguiendo con la investigación se converso además con todo el personal administrativo  las personas 
encargadas del Departamento de Compras el Sr. Santiago Correa, Comercio Exterior Sra. Silvia 
Mosquera los cuáles proporcionaron información referente a sus actividades diarias inherentes a sus 
cargos. 
Además se coordino con la persona encargada del área  de Recursos Humanos  el Sr. Fausto Cordovèz 
quién fue el encargado de comunicar oportunamente al personal sobre el estudio que se  iba a realizar 
en la empresa  para  que proporcionen la información necesaria requerida en los cuestionarios que se 
realizaron posteriormente.  
Seguidamente de esto se realizó la observación de las actividades diarias, instalaciones, maquinaria, 
ambiente de trabajo en compañía del Jefe de Mantenimiento el Sr. Jorge Sislema, persona que trabaja 
varios años en la empresa y conoce de la problemática de la empresa. 
Se inicia la recopilación de la información con los empleados de la empresa para lo cual se elabora un 
cuestionario previamente aprobado por el gerente  que permita obtener datos sobre la realidad de la 
empresa, conocer sus principales problemas y los aspectos positivos  y negativos.   
Para lo cual se realizaron 30 cuestionarios que fueron aplicados a los trabajadores durante una semana 
se comenzó con los empleados del área de tejeduría y luego con el personal de revisión y control, el 
formato de la encuesta  (ANEXO II) y tabulación de la encuesta (ANEXO III). 
Luego de aplicados los cuestionarios al personal, se elabora un cuestionario para  aplicarlo a 15 clientes   
actuales  el cuál va a permitir  conocer el grado de satisfacción de  los clientes hacia los productos que 
ofrece la empresa, el formato de la encuesta. (ANEXO IV) y tabulación  de la encuesta (CAP.2) 
Y por último la persona encargada del departamento de compras el cuál  proporciono los datos de los 
proveedores de la empresa, los cuales  nos proporcionaron la información vía mail, este cuestionario se 
aplico en su totalidad a  los 10 proveedores  de la empresa. El formato de la encuesta (ANEXO V) 
tabulación  de la encuesta  (ANEXO VI) 
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2.2.    ANALISIS EXTERNO 
El ambiente externo permite identificar oportunidades o amenazas que se pueden entender como 
situaciones favorables o no para la empresa. 
2.2.1  ANÀLISIS MACRO-AMBIENTE 
 
“PARISQUITO S.A.” es una unidad legalmente constituida con personería jurídica, cuya 
administración, desarrollo y participación en el mercado nacional dependen del entorno del cual forma 
parte. 
Comprende el análisis del ambiente económico, sociocultural, político, tecnológico, ambiental, etc. 
aspectos que poseen un impacto directo en las empresas los cuáles afectan su relativa solidez y con ello 
el atractivo de la industria. 
El análisis del Macro ambiente comprende el estudio macro tendencias  que afectan el funcionamiento 
de las  empresas.  Entre los factores que influyen en el Macro ambiente se encuentran: 
 Factores económicos 
 Factores sociales 
 Factores  políticos 
 Factores tecnológicos 
 Factores  ambientales 
2.2.1.1 FACTORES ECONÓMICOS   
Las variables económicas nos permiten determinar la situación económica que atraviesa el país 
actualmente; de igual manera nos dan a conocer cómo estas podrían afectar en la formación, desarrollo, 
y permanencia de  la empresa convirtiéndose en ayudas y/o barreras. 
Por tanto es necesario para el estudio realizar un análisis completo de este escenario, a continuación se 
presentan datos económicos generales del país. 
2.2.1.1.1 INFLACIÓN 
“La inflación es medida estadísticamente a través del Índice de Precios al Consumidor del Área Urbana 
(IPCU), a partir de una canasta de bienes y servicios demandados por los consumidores de estratos 
medios y bajos, establecida a través de una encuesta de hogares.Es el aumento persistente del nivel 
general de precios de bienes y servicios de una economía con la consecuente pérdida del valor 
adquisitivo de la moneda”14.  
                                               
14
 (www.bce.fin.ec) 
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Según el Banco Central del Ecuador la inflación es medida estadísticamente a través del Índice de 
Precios al Consumidor IPCU, a partir de una canasta de bienes servicios demandados por los 
consumidores de estratos medios y bajos, establecida a través de una encuesta a hogares. 
“La evidencia empírica señala que inflaciones sostenidas han estado acompañadas por un rápido 
crecimiento de la cantidad de dinero, aunque también por elevados déficit fiscales, inconsistencia en la 
fijación de precios o elevaciones salariales, y resistencia a disminuir el ritmo de aumento de los precios 
(inercia). Una vez que la inflación se propaga, resulta difícil que se le pueda atribuir una causa bien 
definida”15. 
A continuación  en la siguiente tabla se presentan  datos  comparativos de  Inflación desde el año   
2007 hasta el  mes de Julio del año 2012. 
Tabla 2.1 
INFLACIÒN ANUAL   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
*Inflación anual  hasta el mes de Julio 2012 
 
FUENTE: Banco Central del Ecuador 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
 
Grafico 2.1  
 
 
FUENTE: Banco Central del Ecuador 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
 
                                               
15
 BCE Tomado la pagina Web del  Banco Central del Ecuador www.bce.fin.ec 
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INFLACIÒN ANUAL 
AÑO INFLACION 
2007 3.32 
2008 8.83 
2009 4.31 
2010 3.33 
2011 5.41 
  2012* 5.09 
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La  tendencia de  inflación  en los últimos  años ha sido  variable y supone un incremento  en los  dos 
últimos años según se ve en  la tabla y gráfico, llegándose a ubicar en el año 2010 con 3.33%.,en el año 
2011 con 5.41%  ésta última superior a la registrada en el año anterior; y  hasta el mes de Julio del 
2012 con una inflación del 5.09%.  
CONNOTACIÒN GENERAL 
AMENAZA:  
 La pérdida del poder adquisitivo  del dólar, disminuye la posibilidad de mayores ventas en las 
empresas textiles  ya que aumentan los precios de los insumos. 
2.2.1.1.2 TASAS DE INTERÉS 
El interés es el precio que se paga por el uso de fondos disponibles. 
El interés es una carga para aquél que lo desembolsa y una renta para el que lo recibe. 
La tasa de interés  se clasifica  en tasa pasiva y tasa activa  
2.2.1.1.2.1  Pasiva 
La Tasa de interés  pasiva  es la tasa de interés que  pagan los bancos a sus depositantes. 
A continuación se presentan  datos  comparativos de   tasa  de interés pasiva de los años 2007 hasta el 
2011. 
Tabla 2.2 
 TASAS DE INTERES PASIVA ANUAL  
AÑO TASA 
2007 5.79% 
2008 5.14% 
2009 5.44% 
2010 4.30% 
2011 4.53% 
 2012* 4.53% 
*Tasa de interés pasiva  anual  hasta el mes de Julio 2012 
 
FUENTE: Banco Central del Ecuador 
  ELABORACIÒN: María Fernanda León 
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Grafico 2.2 
 
 
FUENTE: Banco Central del Ecuador 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
 
La  tendencia de tasa de interés pasiva en los últimos dos años es variable y supone un leve aumento en 
los  dos últimos años según se ve en  la tabla y gráfico, llegando a ubicarse en el año 2010 que fue de 
4.30%, en el año  2011 hasta el mes de Julio del   2012 con una tasa del 4.53 %.  
2.2.1.1.2.2  Activa 
La Tasa de interés  activa es la tasa de interés que cobran los bancos a sus clientes.  
La tasa de interés activa en el país se comporta de una manera inestable, dependiendo de variables 
macroeconómicas, riesgo país así como el precio del barril de crudo y los mercados financieros. En los 
últimos años se observa una tendencia moderada. 
Tabla 2.3 
TASAS DE INTERES ACTIVA  ANUAL 
AÑO TASA 
2007 10.72% 
2008 9.14% 
2009 9.19% 
2010 8.68% 
2011 8.17% 
 2012* 8.17% 
 
*Tasa de interés activa anual  hasta el mes de Julio 2012 
 
 
FUENTE: Banco Central del Ecuador 
  ELABORACIÒN: María Fernanda León 
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Grafico 2.3 
 
FUENTE: Banco Central del Ecuador 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
 
Se puede apreciar  que la tasa de interés activa ha venido reduciendo de manera leve pero 
constante en los dos últimos años llegando a situarse en el año 2010 con 8.68% en el año  2011 
hasta el mes de Julio del  2012 con una tasa del 8.17 %. 
Si las tasas de interés bajan, las personas contarán con mejores opciones de crédito y al obtenerlo 
podrán utilizar el dinero en la adquisición de bienes y servicios.  
CONNOTACIÒN GENERAL 
OPORTUNIDAD 
 Las bajas tasas de  interés en  los últimos años permite acceder a créditos a la empresa, 
logrando así el acceso a mejores materia prima, equipo y maquinaria de punta.  
2.2.1.1.3   BALANZA COMERCIAL 
“La balanza comercial es el registro de las importaciones y exportaciones de un país durante un 
período. El saldo de la misma es la diferencia entre exportaciones e importaciones. 
Es la diferencia entre los bienes que un país vende al exterior y los que compra a otros países.  
Hay dos tipos: Positiva: Cuando el valor de las importaciones es inferior al de las exportaciones y es 
Negativa: Cuando el valor de las importaciones es superior al de las exportaciones” 16 
2.2.1.1.3.1 BALANZA COMERCIAL DEL SECTOR TEXTIL 
Es la diferencia entre exportaciones e importaciones del sector textil registradas en un país durante un 
período de tiempo. 
Un análisis comparativo sobre las importaciones y exportaciones del sector, muestra que aún son 
mucho mayores en comercio internacional las compras que las ventas en materia textil, sin una clara 
tendencia hacia la baja. La razón es el bajo nivel de industrialización de nuestro país, lo cual hace 
                                               
16
 www. wikipedia.org/ 
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necesario la importación no solo de materias primas sino de productos con valor agregado que se 
presenta en la siguiente tabla: 
Imagen 2.1 
 BALANZA COMERCIAL DEL SECTOR TEXTIL NACIONAL 
 
FUENTE: Banco Central del Ecuador 
ELABORACIÒN: Departamento técnico AITE 
 
Cabe analizar, además, que desde el año 2010 la balanza comercial del sector textil muestra en 
términos económicos una leve mejora con respecto al año 2009, a continuación se presentan los valores 
de las exportaciones/ importaciones  del sector para los años 2009 hasta 2010. 
Imagen 2.2 
VALORES DE EXPORTACIONES, COMPARATIVAS AÑO 2009 HASTA 2010 
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Imagen 2.3 
VALORES DE IMPORTACIONES, COMPARATIVAS AÑO 2009 HASTA 2010 
 
 
 
 
CONNOTACIÒN GENERAL 
AMENAZA:  
 El saldo de la balanza comercial del sector textil es negativo  ya el valor de las importaciones 
es superior  al de las exportaciones. 
2.2.1.1.4  PRODUCTO INTERNO BRUTO (PIB) 
“Valor total de la producción de bienes y servicios de un país en un determinado período, con 
independencia de la propiedad de los activos productivos, realizados dentro de las fronteras geográficas 
de un país.” 17 
 
Desde el año 2008 la economía ecuatoriana crece a ritmos superiores a los de la región de América 
Latina y el Caribe; es así que mientras el PIB ecuatoriano creció en 7.2% en 2008, el de América 
Latina y el Caribe lo hizo en 3.6%. En el año 2009, resultado principalmente de la crisis internacional, 
el PIB de América Latina y el Caribe se contrajo en -1.4% y el de Ecuador tuvo un crecimiento 
positivo de 0.4%. 
 
En el año 2010 la economía ecuatoriana y la de América Latina y el Caribe registraron una importante 
recuperación al alcanzar un crecimiento del PIB de 3.6% y 3.2% respectivamente (los datos de 
                                               
17
  www.bce.fin.ec/documentos/Estadisticas/ 
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variación del PIB de América Latina y el Caribe corresponden a los publicados por el Fondo Monetario 
Internacional –FMI-). 
 
En el tercer trimestre de 2011, el PIB (a precios constantes) se incrementó 1.7% en relación con el 
trimestre anterior (t/t-1) y presentó una variación positiva de 9.0% con respecto al cuarto trimestre de 
2010 (t/t-4) A partir del segundo trimestre de 2010 el escenario macroeconómico del Ecuador pasó de 
ser un escenario de salida de la crisis internacional a un escenario de consolidación de la dinámica de 
crecimiento económico existente.  
Los resultados alcanzados hasta el tercer trimestre de 2011 aseguraron un considerable crecimiento en 
el 2011. 
 
Por otro lado, las actividades económicas que aportaron más al crecimiento del PIB durante el tercer 
trimestre del año 2011 con respecto al tercer trimestre de 2010 fueron: construcción con 3.02%, otros 
servicios con 2.00%, industrias manufactureras (excluye refinación de petróleo) con 1.09%. Las 
actividades económicas con un mayor  peso en el empleo nacional para el mes de septiembre de 2011 
fueron: otros servicios27.96%, comercio al por mayor y menor 25.38%, industria manufacturera 
18
 
A continuación  en la siguiente tabla se presentan datos del PIB en millones de USD: 
 
Tabla 2.4 
PIB (en millones de USD) 
 
 
 
 
 
 
 
*PIB  al  hasta el mes de Enero 2012 
 
FUENTE: Banco Central del Ecuador 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                               
18
  www.bce.fin.ec 
AÑO PIB 
2007 45504 
2008 54209 
2009 52022 
2010 57978 
2011 65945 
 2012* 71625 
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Grafico 2.4 
 EVOLUCIÒN HISTÒRICA DEL PIB  
 
 
FUENTE: Banco Central del Ecuador 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
 
En el año 2010  se puede apreciar que el PIB alcanzo los 57978 millones de USD, en el 2011 con un 
valor de 65945 y  hasta el mes de Enero del 2012 con un valor de 71625. 
El sector textil es el segundo sector importante para la generación del PIB industrial, después de la 
industria de alimentos y bebidas. 
En la siguiente imagen se  muestra la evolución del PIB   en el sector textil: 
 
Imagen 2.4 
PRODUCTO INTERNO BRUTO DEL SECTOR TEXTIL 
 
 
Fuente: Banco Central del Ecuador 
Elaboración: Dirección Técnica –CIP 
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De acuerdo a la información estadística del Banco Central del Ecuador (BCE), el PIB del sector textil 
alcanzó en el 2006 USD 455,2 millones, mientras que en el 2007, habría alcanzado los USD 463.2 
millones, es decir experimentando un crecimiento positivo del orden del 6,7% más de tres veces 
superior a la del año inmediato anterior. Para el 2008, la previsión del Banco Central considera que se 
desacelerará la actividad del sector, por las situaciones socio – políticas del país, pero si se mantiene la 
misma tasa de variación del 6.7% el PIB del sector podría alcanzar los USD 489.6 millones.  
Debe señalarse sin embargo que los niveles de crecimiento positivo de PIB real propuesto por el BCE 
para el sector textil no han sido suficientes para contrarrestar el lento deterioro de la participación de la 
rama textil en el PIB total de la economía ecuatoriana. Así la reducción del PIB textil en relación al 
PIB total de la economía ecuatoriana para el periodo 2001-2007 fue del 2.45% al 2.10%. 
Dentro del PIB industrial, el sector textil ha aportado durante los últimos años con un 16% de total 
Imagen 2.5 
ESTRUCTURA DE LA INDUSTRIA 
 
 
Fuente: Banco Central del Ecuador 
Elaboración: Dirección Técnica -CIP 
 
CONNOTACIÒN GENERAL 
OPORTUNIDAD: 
 El contar con un PIB creciente permite un crecimiento económico del país, una  mayor 
producción  genera mayores ingresos para las empresas. 
2.2.1.2    FACTORES SOCIALES 
2.2.1.2.1 Desempleo 
El desempleo es cada vez más preocupante debido a una combinación de factores como la falta de 
inversión productiva, la recesión económica y leyes que protegen más al empresario que al trabajador. 
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Tabla 2.5 
TASA DE DESEMPLEO  
 
 
 
 
 
 
 
 
*La tasa de desempleo hasta   al  hasta el mes Junio 2012 
 
 
FUENTE: Banco Central del Ecuador 
  ELABORACIÒN: María Fernanda León 
 
Grafico 2.5 
 
 
FUENTE: Banco Central del Ecuador 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
 
El desempleo en Quito fue disminuyendo gradualmente a partir del año 2007  hasta alcanzar una tasa 
de 7.31% en el año 2008, para el año 2009 se registró una tasa de desempleo del 7.93%  para el año 
2010 existe una reducción en relación al año 2009, llegando a una tasa de 6.11%, se  registra  una 
reducción mucho más considerable para el año 2011 llegando a una tasa del  5.07%  y finalmente  
llegando hasta junio del presente año a un promedio del 5.19%, la cual sería la tasa más baja de los 
últimos años. 
CONNOTACIÒN GENERAL 
AMENAZA 
 Falta de recursos económicos de la población  por el desempleo. 
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2.2.1.2.2 Salario Mínimo 
 
El salario mínimo vital tiene por objeto, asegurar al trabajador y a su familia, alimentación adecuada, 
vivienda digna, vestuario, educación, asistencia sanitaria, transporte, esparcimiento, vacaciones y 
previsión. Las cifras del salario mínimo vital en el Ecuador son las siguientes en los últimos años 
 
Tabla 2.6 
EVOLUCIÓN DEL SALARIO MÍNIMO VITAL  
Año 
Salario Mínimo 
Vital 
2007 170 
2008 202 
2009 218 
2010 240 
2011 264 
2012 294 
 
FUENTE: INEC 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
 
 
 
Grafico 2.6 
 
FUENTE: INEC 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
 
El  salario comprende jornadas de 40 horas semanales, el cual rige para el sector privado incluyendo a 
los siguientes grupos: campesinos, trabajadores de la pequeña y mediana industria, trabajadoras del 
servicio doméstico, artesanos, sector agrícola y del sector de las maquilas. 
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A diferencia del salario mínimo vital, el salario real representa "La cantidad de bienes que el empleado 
puede adquirir con aquel volumen de dinero y corresponde al poder adquisitivo; es decir, el poder de 
compra o la cantidad de productos o servicios que puede adquirir con el salario"
19
 
Comparando con las cifras de 2007, el estado actual de este valor no es alentador. En más de dos años, 
el incremento ha llegado solamente a $12,58. En este gobierno, el salario se ubicaba en $111,69. Hoy, 
esa cantidad alcanza los $264,00; en otras palabras, el valor adquisitivo que tiene un trabajador 
aumento en 10,12%. Ahora para el año 2011 el salario mínimo vital general se registra en los $ 264,00 
dólares. Finalmente se debe señalar que el salario básico actual (2012) es de $ 294 dólares. 
CONNOTACIÒN GENERAL 
AMENAZA 
 El salario mínimo vital eso está por debajo de la canasta básica familiar, lo que significa 
menores ingresos menores consumos y lo que dificulta el acceso  a productos que satisfacen 
necesidades no básicas. 
2.2.1.2.2 Migración 
Las remesas son el dinero que los emigrantes envían a su país de origen. Los inmigrantes ecuatorianos 
envían remesas a sus familiares en Ecuador principalmente desde Estados Unidos (43,3%), España 
(41,6%), Italia (5,9%) y el resto del mundo (9,2%).
20
                                                    
Tabla 2.7 
REMESAS RECIBIDAS DEL EXTERIOR  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
FUENTE: Banco Central del Ecuador 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
 
                                               
19
 www.inec.gob.ec 
20
 www.bce.fin.ec 
Año 
Remesas (millones 
de dólares) 
2007 3098 
2008 2822 
2009 2495 
2010 2167 
2011 2671 
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Grafico 2.7 
 
FUENTE: Banco Central del Ecuador 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
 
Las remesas han ido disminuyendo considerablemente desde el año 2007  hasta  el año 2011 según 
datos estadísticos del Banco Central. En el año 2010  con un valor de 2167 millones de USD y en el 
año 2011 un valor de  2671   millones de USD. 
El auge  de la migración que  se dio  aproximadamente desde  en el año 2006-2007 lo que provocó un 
alto  índice de deserción del personal de la empresa que abandonaron su trabajo por ir en búsqueda de 
nuevas oportunidades laborales fuera de su país. 
CONNOTACIÒN GENERAL 
AMENAZA 
 Perdida de mano de obra calificada por  la migración. 
2.2.1.3 FACTORES POLÍTICOS 
Ecuador es el país con mayor riesgo de la región. De acuerdo a las calificadoras internacionales, los 
problemas políticos  principalmente económicos y sociales nos ubican en  los últimos lugares de 
confiabilidad. 
La medición del riesgo-país es compleja y depende de las  metodologías utilizadas para el efecto, pero 
todas concluyen en el  grado de confiabilidad ante la comunidad internacional. 
Actualmente, en promedio el riesgo está entre 35/40%, que es demasiado alto en comparación  con 
otros países americanos  y  africanos. Haití, Paquistán, Nigeria tienen un menor  riesgo que el  
Ecuador. 
 
El bajo nivel de confianza en las instituciones más representativas de las tres funciones del Estado es 
alarmante. La Corte Suprema de Justicia (CSJ), el Gobierno y el Congreso están en los últimos lugares 
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de 22 instituciones analizadas, con porcentajes que oscilan entre el 24.7 % y el 16.7 %. Sólo los 
partidos políticos registran un índice inferior con 15%.
21
 
 
El riesgo-país, y el riesgo industria, colocaron al sector textil en desventaja con respecto a países 
vecinos por la dificultad de conseguir capital fresco para financiar la operación y renovar parte de la 
maquinaria. 
En la actualidad se evidencia la ausencia de una política de Estado en materia de comercio 
exterior. Esta situación es desventajosa para el país, ya que necesitamos tener oportunidades de acceso 
preferencial a los mercados del mundo, puesto que nuestra visión de negocios debería ser procurar 
vender más productos, ya que de esa manera haremos que se desarrolle la producción y, por tanto, que 
se genere empleo en el país. Ecuador no cuenta con acuerdos comerciales sólidos que permitan 
internacionalizar sus productos en el ámbito textil. 
La capacidad exportadora de la línea de productos que ofrece PARÌSQUITO S.A era amplia  en años 
anteriores  hacia países como Venezuela y Colombia, la empresa exportaba aproximadamente el 40% 
del total de sus ventas a estos dos  países, pero desde hace dos años atrás las exportaciones han bajado 
al 20% de las ventas totales  quedando como único país exportador únicamente Colombia. 
Esto se debe principalmente en el caso de Venezuela a  las restricciones por parte del gobierno a que 
ingresen a ese país productos textiles  terminados y en el caso de Colombia  las exportaciones han 
bajado por el tema del cambio de divisas.  
No existen los controles pertinentes en las fronteras del país para evitar el contrabando. Este negocio 
fue alentado históricamente por la ineficiencia y corrupción existente en las Aduana del país, y por la 
falta de una vigilancia exhaustiva en los mercados. 
Según un estudio realizado por la AITE, el contrabando textil se sitúa entre 150 y 200 millones de 
dólares al año, sin considerar lo que se introduce ilegalmente por las fronteras con Perú y Colombia, de 
cuyos ingresos no existe registro alguno. Una modalidad utilizada con mucha frecuencia para cometer 
este acto ilegal es la subfacturación de importaciones, así como la falsa clasificación arancelaria de las 
mismas. 
 
                                               
21 www.hoy.com.ec 
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CONNOTACIÒN GENERAL 
AMENAZA 
 El alto  riesgo país influye  en las decisiones de inversión, lo que determina  un menor flujo de 
fondos hacia el país.  
 Las restricciones para el ingreso de  productos textiles terminados específicamente Venezuela 
han  reducido considerablemente  la capacidad exportadora de la empresa. 
 Contrabando 
2.2.1.4 FACTORES TECNOLÓGICOS 
Los equipos y maquinarias que intervienen en el proceso de producción son relativamente nuevos ya 
que fueron adquiridas la mayoría en  año 2001. 
Actualmente los avances tecnológicos han permitido a las empresas  textiles ser más productivas, ya 
que permiten disminuir costos y optimizar el tiempo de producción, obteniendo así un producto de 
calidad que permita la satisfacción del cliente. 
 
Tabla 2.8 
 LISTA DE MAQUINAS 
MAQUINA AÑO 
BOBINADORA 2001 
URDIDORA 2001 
TELARES 
ELECTRÒNICOS 
1992-2002 
ANUDADORA 2001 
PERCHADORA 2001 
COCHE HIDRAULICO 2000 
COMPRESOR DE AIRE 2000 
MAQUINAS DE 
COSTURA 
2000 
 
FUENTE: PARISQUITO S.A 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
CONNOTACIÒN GENERAL 
OPORTUNIDAD 
 Los avances tecnológicos en la industria  textil permiten  brindar un proceso óptimo de 
producción. 
2.2.1.5 FACTORES   AMBIENTALES  
La empresa cumple con su responsabilidad social hacia el medio ambiente, y cumple además con las 
leyes que controlan el aspecto ambiental de las operaciones industriales. 
Las Leyes y Ordenanzas a las que “PARISQUITO S.A” se somete son: 
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 Constitución Política de la República del Ecuador. 
 Convenios internacionales sobre el medio ambiente. 
 Ley de Gestión Ambiental. 
 Código de la salud. 
 Ley del Régimen para el Distrito Metropolitano de Quito. 
 Ley de Prevención y Control de la Contaminación. 
 Ley Forestal y de Áreas Naturales Protegidas. 
 Ley de Régimen Municipal. 
 Texto unificado de Legislación Secundaria del Ministerio del Ambiente. 
 Reglamentos ambientales sectoriales. 
 Estrategia ambiental para el desarrollo sustentable del Ecuador. 
 Políticas básicas ambientales. 
 Ordenanzas Metropolitanas en materias de prevención y control de contaminación ambiental y 
ordenamiento territorial. 
 Ordenanza 11 Plan de uso y ocupación del suelo. 
 Ordenanza 12 Prevención y control de la contaminación producidas por descargas líquidas no 
domésticas y fuentes fijas de combustión. 
 Ordenanza 31 Anexo sobre los valores máximos permisibles en relación a la Ordenanza 12. 
 Ordenanza 67 Sobre la disposición de aceites lubricantes usados. 
 Ordenanza 76 Sobre el control de los automotores en el DMQ. 
 Ordenanza 93 Reformatoria a la Ordenanza 76 para el Control de Automotores. 
 Ordenanza 94, de Evaluación del Impacto Ambiental. 
 Ordenanza 98, reformatoria a la Ordenanza 67 sobre la  disposición de aceites lubricantes 
usados. 
 
La empresa  de acuerdo a sus actividades productivas o de manufactura industrial cuenta con una  Guía 
de Prácticas Ambientales que determina una visión objetiva y global del manejo óptimo de los recursos 
naturales y de un rendimiento óptimo de los procesos, con el objetivo de reducir las emisiones y los 
residuos cualquiera sea su naturaleza, o de mitigar la contaminación ambiental existente, en lo posible 
con ahorro de costos. 
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No tiene descargas líquidas no domésticas ni tampoco emisiones a la atmósfera de fuentes fijas de 
combustión. Además no tiene ninguna emisión a la atmósfera de fuentes fijas de combustión, sólo tiene 
emisiones de ruidos. 
 
La influencia de los ruidos hacia el exterior no afecta a la comunidad, en vista que está orientado hacia 
la zona verde y se mantiene el portón cerrado, sobre todo por la noche. 
 
Los procesos productivos de la empresa, están controlados por sistemas inteligentes y en su mayoría 
automatizados. La generación de desechos sólidos se recicla casi en un 95 %, no debiendo considerarse 
como basura o de carga contaminante para el medio ambiente. Las maquinas están  equipadas con un 
sistema de aspiración, captando pelusas, que son conducidas a través de ductos a filtros y cajas de 
almacenamiento. 
 
Los galpones industriales están igualmente aislados con ventanas dobles, para reducir sustancialmente 
el ruido hacia el exterior.  
CONNOTACIÒN GENERAL 
OPORTUNIDAD 
 Responsabilidad social hacia el medio ambiente.  
2.2.2.   ANÀLISIS MICRO-AMBIENTE 
En el Micro ambiente se analizará variables que son controlables por parte de la empresa en el ámbito 
en el que se desenvuelva y que influyen directamente con ella. 
Como primer paso es necesario pensar en la organización dentro de un contexto dinámico y cambiante 
en el tiempo.  
Para su desarrollo se comienza listando a los COMPETIDORES, nos centramos en quienes son los 
PROVEEDORES y cuáles son los COMPRADORES, luego se identifica a los COMPETIDORES 
POTENCIALES que puedan entrar al mismo mercado, también determinamos los PRODUCTOS  
SUSTITUTOS que pueden hacer que el cliente elija productos diferentes al de la empresa pero que 
cumplan con los mismos objetivos y  por último ORGANISMOS DE CONTROL. 
2.2.2.1  COMPETIDORES 
 
Entre las empresas competidoras más  importantes  que producen y comercializan la misma línea de 
productos que PARISQUITO S.A tenemos a los siguientes: 
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 DELLTEX INDUSTRIAL S.A 
 MODERTEX S.A 
 TEXTILES TEXSA 
 TEXTISERVI 
 TEXTILANA 
La rivalidad competitiva se intensifica cuando los actos de un competidor son un reto para una empresa 
o cuando esta reconoce una oportunidad para mejorar su posición en el mercado. 
CONNOTACIÒN GENERAL 
AMENAZA 
 La rivalidad de los competidores  del sector  se da cuando los competidores existentes están 
bien posesionados y son numerosos al ser  numerosos al mayor probabilidad de que los rivales 
estén en igualdad de condiciones  por lo que resulta difícil que alginas dominen el mercado 
La rivalidad de la competencia  también se da cuando las empresas en su afán de conseguir 
participación en el mercado reducen los precios al máximo, incluso sacrificando sus 
beneficios, lo cual denota claramente a una competencia desleal y dispuesta a cualquier 
estrategia por más negativa que sea, tal es el caso de los almacenes de origen chino, en donde 
los precios de algunos productos llegan a niveles tan bajos que superan incluso los costos de 
los productos de producción nacional. 
2.2.2.2  PROVEEDORES    
Dentro del sector  textil existen una amplia gama de proveedores de   materia prima para la fabricación  
de los productos terminados que ofrece la empresa  cobijas, cubrecamas, cobijas de bebé, manteles. 
Además la empresa cuenta con proveedores  de insumos que intervienen en el proceso de producción.  
La empresa cuenta con los siguientes proveedores: 
Tabla 2.9  
LISTADO   DE PRINCIPALES PROVEEDORES 
PROVEEDORES 
PRODUCTO QUE 
PROVEE 
FIBRATINT S. A HILO TINTURADO 
SPINOTEX HILO CRUDO 
PROSERTEXA HILO DE COSER PARA 
ACABADOS DE 
COBIJAS Y 
CUBRECAMAS 
TEXPRINT CIA.LTDA. ETIQUETAS 
OYEMPAQUES FUNDAS DE  
PROPILENO 
DESPACHO PARA 
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BULTOS 
FLEXPACK FUNDAS DE  
POLIPROPILENO PARA  
PRODUCTO 
TERMINADO 
PROCARSA CARTÒN DE 
ENBALAJE Y FOTOS 
DE PRESENTACIÓN 
EUROTAPE CINTA DE EMBALAJE  
OILGROUP LUBRICANTES PARA 
MAQUINARIA 
SOLPAC SERVICIO DE 
REPARACIÒN Y 
MANTENIMIENTO DE 
MAQUINARIA 
 
FUENTE: PARISQUITO S.A 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
 
CONNOTACIÒN GENERAL 
OPORTUNIDAD  
 El poder de negociación proveedor disminuye cuando los bienes y servicios ofrecidos son 
comunes y existen sustitutos .Los productos que se compran para el sector industrial no son 
diferenciados, por tal razón pueden comprar a un proveedor como a otro, es ahí cuando  la 
empresa puede imponer sus condiciones.   
2.2.2.3    CLIENTES 
Los clientes de la empresa “PARÌSQUITO S.A.” lo constituyen personas naturales y empresas 
medianas y grandes dedicadas a la comercialización de esta línea de productos. 
2.2.2.3.1  LISTA DE  CLIENTES   
 MEGAMAXI – SUPERMAXI - AKI - SUKASA (Corporación LA FAVORITA) 
 INTEXDECOR S.A. 
 TERRA BAMBU 
 FUNDACION EKORURAL 
 ASEINTER LTDA 
 CODEGRAN LTDA 
 ASOTRASUR LTDA. 
 COMERGRANS LTDA. 
 EXPO DE PACIFICO LTDA 
 PRODUEXPO S.A.S 
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 CORPORACION BRISSA CA. 
 SANCHEZ HNOS Y CIA LTDA  
En el siguiente capítulo se presenta una clasificación detallada de   los tipos de  cliente de acuerdo  a 
los canales de distribución. 
2.2.2.3.2 ESTUDIO DE SATISFACCIÓN DE CLIENTES 
Se realizó una encuesta de satisfacción entre un grupo de clientes, en la que se preguntó lo siguiente 
1. ¿Con qué frecuencia adquiere  los productos  que ofrece la empresa?  
 
El 55% de los clientes adquieren los productos mensualmente  y el 45% restante  los adquiere  
quincenalmente  y semanalmente 
CONNOTACIÒN GENERAL 
FORTALEZA MEDIA  
 Demanda  estable todo el año   
 
2. ¿Cuál es su satisfacción con respecto a la calidad de los productos  que ofrece la empresa?  
 
El 79% de los clientes tienen la percepción de que los productos son de alta calidad 
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CONNOTACIÒN GENERAL 
FORTALEZA  ALTA  
 Los productos son de alta calidad  lo que ha permitido a la empresa mantenerse por tanto años 
en el mercado. 
 
3. ¿Cuál es su satisfacción con respecto a la variedad de los productos que ofrece  la empresa? 
 
 
 
El 59% de los clientes encuestados tienen la percepción de que la empresa  tiene variedad en sus 
productos 
CONNOTACIÒN GENERAL 
FORTALEZA MEDIA  
 La variedad  de los productos es un atributo  importante  para los compradores. 
 
4. ¿Los pedidos se entregan a tiempo? 
 
El 96% de los clientes consideran que la entrega de  los productos  siempre es a tiempo. 
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CONNOTACIÒN GENERAL 
FORTALEZA ALTA 
 La empresa entrega a tiempo  sus pedidos   
 
5. ¿La atención de los empleados es amable y cordial? 
 
El 53% de los encuestados considera que la atención de los  empleados ocasionalmente es amable y 
cordial 
CONNOTACIÒN GENERAL 
DEBILIDAD MEDIA  
 La insatisfacción del cliente en cuanto a la deficiente  atención al cliente  es un factor que en 
un futuro puede ser causa para la fuga de clientes, la atención es la base para la satisfacción del 
cliente e incrementar la participación de la empresa en el mercado.  
 
6. ¿Considera  que los precios  en relación a la competencia son? 
 
El 63% de los clientes considera que los precios de los  productos son medios que el 26% considera 
que los precios son bajos. 
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CONNOTACIÒN GENERAL 
FORTALEZA  MEDIA 
 La buena aceptación de precios  es  un factor positivo para la empresa ya que los clientes 
además de tener la percepción de un producto de calidad  les parece que  los precios son 
adecuados  y convenientes.  
 
7. ¿Se otorgan facilidades de pago en la adquisición de los productos?  
 
El 59% de los clientes considera que la empresa otorga facilidades de pago en la adquisición de los 
productos  
CONNOTACIÒN GENERAL 
FORTALEZA MEDIA  
 Satisfacción del cliente en cuanto a facilidades de pago 
 
8. ¿Se otorgan descuentos en los precios? 
 
El 65% de los clientes considera que la empresa otorga  descuentos en los precios de venta de los 
productos. 
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CONNOTACIÒN GENERAL 
FORTALEZA MEDIA 
 Satisfacción del cliente en cuanto a descuentos en los precios de venta 
 
9.  ¿Se toma en cuenta los reclamos, sugerencias y opiniones del cliente? 
 
El 60% de los clientes considera que la empresa solo ocasionalmente   toma en cuenta  los reclamos, 
sugerencias y opiniones del cliente, mientras que el 40%  lo hace ocasionalmente o nunca lo hacen. 
CONNOTACIÒN GENERAL 
DEBILIDAD MEDIA  
 Insatisfacción del cliente en cuanto sus  reclamos, sugerencias y opiniones del cliente, no 
siempre son tomados en cuenta. 
2.2.2.4   COMPETIDORES POTENCIALES 
Los competidores potenciales, son compañías que en el momento no participan en una  industria pero 
tienen la capacidad de hacerlo si se deciden. 
 
“La solidez de  la fuerza competitiva de potenciales rivales depende en forma  considerable de la 
dificultad de las barreras impuesta al  ingreso. El concepto de barreras de ingreso implica que existen 
costos significativos para entrar en una industria. Cuantos mayores sean los costos por ingresar, 
mayores serán las barreras de ingresos para los competidores potenciales”22 
 
Las  principales barreras de entrada que limitan el acceso de nuevos competidores, son las siguientes: 
1. Economías de Escala, Las  condiciones de costos en cada uno de los procesos del negocio 
como: fabricación, compras, mercadeo, cadena de abastecimiento, distribución  pueden 
                                               
22
 ING. NELSON CEVALLOS BRAVO  
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conducir a un desaliento para el ingreso de competidores potenciales ya que se verían 
obligados a ingresar sobre una base en gran escala o desventajas en costos, debido a que sus 
altos volúmenes le permiten reducir sus costos y dificulta al nuevo competidor entrar con 
precios bajos. 
2. Diferenciación del producto, quiere decir que las empresas establecidas tiene identificación de 
marcas y    lealtad entre los clientes que puede ser por publicidad en el pasado, servicio al 
cliente, etc.  
Esta característica crea una barrera para el ingreso al sector, ya que obliga a los potenciales 
compradores a realizar grandes inversiones para poder superar y cambiar los vínculos de 
lealtad existentes especialmente en productos como en los tejidos. 
3. Requerimiento de capital, la necesidad de invertir grandes recursos financieros para competir 
crea una barrera de ingreso. 
Hay que considerar que si la industria textil tiene fuertes recursos financieros tendrá una mejor 
posición competitiva frente a competidores más pequeños, 
4. Acceso a canales de distribución las compañías establecidas ya tienen copados los canales de 
distribución, así como también existen costos que tienen que hacer el comprador  al cambiar de 
un proveedor a otro. 
Las nuevas empresas textileras exportadoras tienen que asegurar la distribución de su producto 
y deben convencer a los distribuidores y comerciantes actuales a que acepten sus productos o 
servicios mediante reducción de precios y aumento de márgenes de utilidad para el canal 
CONNOTACIÒN GENERAL 
OPORTUNIDAD 
 El ingreso de nuevos competidores en la fabricación de productos terminados es poco probable 
debido a  las fuertes  barreras de entrada.  
2.2.2.5   PRODUCTOS SUSTITUTOS      
Un mercado o segmento no es atractivo si existen productos sustitutos reales o potenciales. La 
situación se complica con el ingreso de productos chinos en el mercado textil a precios más bajos, que 
perjudica a la industria nacional.    
             
Para la empresa  los  productos sustitutos son los productos chinos  principalmente cobijas llamadas 
polares  que son de similares características en cuanto a colores y diseños pero que nunca se igualará 
en calidad. 
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Hay empresas pequeñas que compran rollos  de tela polar traída de china  que le dan sus acabados y lo 
venden con  la marca de la empresa. 
CONNOTACIÒN GENERAL 
AMENAZA 
 El ingreso de productos chinos  perjudica a la industria textil nacional, debido a los bajos 
costos de producción ya sea por la baja calidad, por la mano de obra barata, etc. 
2.2.2.6   ORGANISMOS DE CONTROL 
 
 INSTITUTO ECUATORIANO DE NORMALIZACION 
El INEN es una institución que se encarga de la Normalización Técnica, la Verificación del 
cumplimiento de las Normas Técnicas Ecuatorianas, el desarrollo de los sistemas de la calidad de las 
empresas nacionales, la certificación de la calidad de conformidad con norma o reglamento técnico de 
los productos nacionales e importados, la administración de la Ley de Pesas y Medidas y la Protección 
al Consumidor. 
La empresa se rige a la norma NTE INEN 1875 que  esta creada principalmente para productos textiles 
de vestir y  una extensión de esta norma menciona que también se aplica en tejidos planos. 
 
 SERVICIOS DE RENTAS INTERNAS  
El SRI es una entidad técnica y autónoma que tiene la responsabilidad de recaudar los tributos internos 
establecidos por Ley, difundir y capacitar al contribuyente respecto de sus obligaciones tributarias, 
preparar estudios de reforma a la legislación tributaria y aplicar sanciones. 
 
 CAMARA DE LA PEQUEÑA INDUSTRIA DE PICHINCHA  
El objetivo básico de la Cámara de la Pequeña Industria de Pichincha es el representar a los 
empresarios de la pequeña industria de Pichincha; defender los intereses y derechos de sus afiliados 
dentro del marco constitucional y legal; crear servicios para sus afiliados, gestionar proyectos que 
contribuyan al crecimiento y desarrollo integral del sector, a la generación de empleo, a la conquista de 
nuevos mercados nacionales y extranjeros, y al mejoramiento de la competitividad de las unidades 
productivas.   
CONNOTACIÒN GENERAL 
OPORTUNIDAD 
 Las leyes y reglamentos que promueven estas instituciones tienen como objetivo el 
fortalecimiento de la actividad empresarial ecuatoriana y crear un entorno propicio para el 
desenvolvimiento de sus funciones. 
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2.3.   ANÀLISIS INTERNO 
Comprende el estudio de la organización en lo referente a su capacidad de gestión empresarial, 
capacidad productiva capacidad de comercialización, capacidad tecnológica, capacidad  del recurso 
humano factores que permitirán determinar aquellas debilidades y fortalezas que tienen repercusión en 
la empresa y sobre los que se posee influencia para realizar modificaciones. 
2.3.1 CAPACIDAD ADMINISTRATIVA 
La empresa se ha manejado de acuerdo a las decisiones acertadas  de sus propietarios que han sido  en 
base a  la experiencia y en el conocimiento del mercado en el que se desenvuelven y su permanencia en 
el mercado es por su amplia trayectoria desde hace ya 33 años desde su creación. 
 
CONNOTACIÒN GENERAL 
FORTALEZA 
 Buena reputación por su amplia trayectoria y por la marca. 
2.3.2  CAPACIDAD PRODUCTIVA 
La planta de producción cuenta con tecnologías de última generación,  que permitan aprovechar al 
máximo su capacidad productiva. 
La empresa dispone del siguiente parque de maquinaria: 
Tabla 2.10 
PARQUE  DE MAQUINAS 
No. 
MAQUINA FUNCION 
1 BOBINADORA Encona los puchos 
de hilo 
1 URDIDORA Prepara el urdido 
20 TELARES 
ELECTRÒNICOS 
Elabora los tejidos  
1 ANUDADORA Anuda la cadena. 
1 PERCHADORA Saca pelo de los 
tejidos 
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2 COCHE HIDRAULICO Transporta los  
plegadores de los 
telares 
1 COMPRESOR DE AIRE Aire comprimido 
12 MAQUINAS DE 
COSTURA 
Cosido de prendas 
 
FUENTE: PARISQUITO S.A 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
 
La capacidad de producción de este parque de maquinaria  en la actualidad es de alrededor de 28893 
Kg/mes. 
El proceso productivo en la fabricación de hilados de fibra larga es el siguiente: 
La empresa de acuerdo a sus requerimientos se hace la compra del hilo tinturado e hilo crudo (sin 
tinturar) a los proveedores FIBRATINT S.A  Y SPINOTEX respectivamente 
 
                                
 
 El proceso de producción  comprende las siguientes etapas: 
 URDIR 
Este proceso empieza con el cargado de la fileta de un determinado nùmero de conos especificado 
en la hoja tècnica del producto a elaborar ,posteriormente todos estos hilos se enrollan en un 
tambor denominado plegador  cuyo metraje va determinado por la cantidad de unidades que se 
quiere elaborar.  
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 TEJER 
El plegador  lleno de hilos pasa por mallas, peines y se va tejiendo de acuerdo a la trama 
especificada en la hoja técnica de producto que se está tejiendo, la tela se recoge en rollos de tela. 
                                                                                           
 
 PERCHAR 
En este proceso  la tela  pasa por un tambor compuesto de varios rodillos lleno de  guarniciones 
(púas) con el objetivo de   sacarle pelo al tejido de cobijas,  de acuerdo al producto que se está  
perchando. 
                               
 BOBINAR PUCHOS (SALDOS  EN LOS CONOS)  
En este proceso se re-enconan los saldos de hilo de la máquina de  urdir y de los telares, para luego 
nuevamente ingresar a los mismos como conos completos. 
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  REVISAR Y EMPACAR 
Este proceso consiste en revisión visual de posibles fallas, cortan  y separan los productos con fallas de 
los que no tienen falla.   
Los productos que no tiene falla pasan al doblado luego pegan las etiquetas ponen la foto de 
presentación de producto   le ponen en el estuche y posteriormente  pasa a la bodega de despacho.  
Los productos con fallas  son revisadas nuevamente, se corrigen las fallas y estas  son enviadas  al 
doblado y al etiquetado. 
                    
 
 BODEGA DE PRODUCTOS TERMINADOS Y DESPACHO 
Las prendas terminadas y empacadas pasan a la bodega de productos terminados, hasta su despacho. 
Las ventas se realizan al por mayor, en la empresa o se despachan a los distribuidores. Parte de la 
mercadería se exporta también y los trámites los realiza el Departamento de Comercio Exterior 
 
                  
El proceso productivo al realizarse con maquinarias de última generación  permite  ofrecer al mercado 
productos de excelente calidad. 
CONNOTACIÒN GENERAL 
FORTALEZA 
 La tecnología permite asegurar productos de calidad. 
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Gráfico 2.8  
FLUJOGRAMA DE PROCESOS 
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2.3.3  CAPACIDAD  DE COMERCIALIZACIÒN 
En la empresa existe un área de ventas  en la que se muestran los productos en un estante y una persona 
toma los pedidos para posteriormente ser despachados. 
                
 
Sin embargo los directivos le otorgan muy poca importancia a la fuerza de ventas, ya que su ideología se 
basa en la costumbre y en lo empírico; lo que provoca que no  se mantenga su participación en el mercado 
y no capte mayor cartera de clientes. 
Una de las principales dificultades que acarrea la empresa es la falta de promoción de sus productos esto 
ocasiona que la empresa no se posiciones en el mercado, si no existe una fuerza de ventas y marketing que 
lo impulse. 
CONNOTACIÒN GENERAL 
DEBILIDAD 
 La empresa no  posee estudios de mercado 
 No existe un plan de medios y estrategias de comercialización que le permitan posesionar 
sus productos en el mercado.  
2.3.4 CAPACIDAD TECNOLÒGICA 
El parque de maquinaria de la empresa  es de alta tecnológica  y son relativamente nuevos ya que  las  
últimas  fueron adquiridas   en el año 2001. 
Esta maquinaria permite a la empresa producir con  altos estándares de producción y calidad. 
Los paneles de control de la mayoría de maquinaria son táctiles y de fácil manejo. 
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Esta tecnología tiene una desventaja  ya que de existir daños o desperfectos los repuestos para  estas 
maquinarias deben ser importados por los productores  bajo pedido ya que no existen  localmente, lo 
que genera  más inversión para la empresa. 
CONNOTACIÒN GENERAL 
DEBILIDAD 
 Los repuestos de las maquinarias no están disponibles en el mercado local por lo que 
generan gastos adicionales necesarios para la importación  
2.3.5  CAPACIDAD DEL RECURSO HUMANO 
El recurso  humano es uno de los principales activos de  la empresa. 
 
                                             
 
El personal de  PARIS QUITO S.A.  es de 54 personas, repartidos de la siguiente manera: 
 
1. PERSONAL AREA TEJEDURÌA Y REVISIÒN    42 personas 
 
2. PERSONAL ADMINISTRATIVO                         12 personas 
      
Horario de trabajo: 06:00 – 14:00 horas; 14:00 – 22:00 horas hay un tercer turno de velada en el 
horario de 22:00  a 6:00  horas solo cuando la producción lo requiere. 
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- Turnos: 2 turnos de 8 horas cada uno. 
La empresa paga a sus trabajadores de acuerdo a las exigencias de las leyes vigentes, además de la 
afiliación al Seguro Social desde el primer día de labores 
Los empleados reciben una  inducción  con respecto a las funciones a realizar en sus puestos de trabajo  
al momento de  ingresar a la empresa 
CONNOTACIÒN GENERAL 
DEBILIDAD 
 No existen programas de capacitación para el personal  
2.4.   ANÀLISIS  SITUACIONAL 
Análisis situacional a través del FODA es la herramienta estratégica por excelencia, ya que se conoce 
el escenario real en que se encuentra la empresa permitiendo de esta manera obtener un diagnóstico 
preciso que permita en función de ello tomar decisiones acordes con los objetivos y políticas 
formuladas. 
El termino FODA es una sigla conformada por las primeras letras de las palabras Fortalezas, 
Oportunidades, Debilidades y Amenazas 
 
El ambiente interno considera el análisis de las Fortalezas y Debilidades y el ambiente externo   toma 
en cuenta  las oportunidades y amenazas. 
 
Fortalezas: son aquellas características de la empresa que la diferencian en forma positiva al 
compararse con otras y en consecuencia potencian las posibilidades de crecimiento y desarrollo.  
Oportunidades: son las posibilidades que presenta el mercado, que solo podrán ser aprovechadas si la 
empresa cuenta con las fortalezas para ello. 
Debilidades: son sus falencias, los aspectos en los cuales será necesario actuar rápidamente para no 
quedar en situación crítica. Una de sus consecuencias puede ser la pérdida de participación en el 
mercado. Debemos tener en cuenta que las debilidades son la puerta de entrada de las amenazas. 
Amenazas: condiciones que pueden afectar el desenvolvimiento de la empresa, llegando en caso 
extremo, a su desaparición
23
 
 
 
 
 
                                               
23 www.gestiopolis.com 
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Tabla 2.11 
 ANALISIS FODA 
 
FORTALEZAS 
Conocimiento  del giro del negocio 
Claridad  de funciones asignadas a cada puesto 
Alto grado de compromiso con la empresa 
Trabajo individual aporta al cumplimiento de objetivos organizacionales 
Habilidades y experiencia del personal 
Distribución del espacio físico 
La tecnología permite asegurar productos de  buena calidad 
Buena reputación por su amplia trayectoria y por la marca 
Demanda estable todo el año 
Calidad en los productos 
Variedad en los productos 
Entrega de pedidos a tiempo 
Precios adecuados en relación a la competencia 
Facilidades de pago  
Descuentos en precios 
Proveedores cumplen con los requerimientos de la empresa 
La entrega de los pedidos  por parte de los proveedores se la hace en el mínimo tiempo establecido 
Eficiencia en  la provisión  oportuna de  insumos y materia prima 
Flexibilidad de los proveedores en plazos de pago  
Buena relación  cliente -proveedor 
 
DEBILIDADES 
La empresa no cuenta con un plan estratégico 
La misión y visión de la empresa  no han sido difundidas  ni publicadas 
Los objetivos  organizacionales  no son conocidos por el personal 
Las políticas de la empresa no son conocidas por el personal 
Personal  desmotivado 
Inestabilidad laboral 
Los principios y valores  no son conocidos por el personal 
El ambiente de trabajo es regular 
Deficiente comunicación  con superiores 
No existe control en el trabajo 
Informes de avances y cumplimiento de trabajo se presentan ocasionalmente 
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Manuales e instructivos no son  conocidos y aplicados por el personal 
La empresa no posee estudios de mercado 
No existe un plan de medios y estrategias de comercialización 
Los repuestos de las maquinarias no  están disponibles en el mercado nacional  
No existen  programas de capacitación para el personal 
Deficiente atención al cliente 
Reclamos, sugerencias y opiniones del cliente no son tomadas en cuenta 
 
OPORTUNIDADES 
Las bajas tasas de interés en los últimos años permite acceder a créditos a las empresas  
El contar con un PIB creciente permite un crecimiento económico del país 
Los avances tecnológicos en la industria  textil permiten  brindar un proceso óptimo de producción 
Responsabilidad  social con el medio ambiente 
El ingreso de nuevos competidores en la fabricación de productos terminados es poco probable 
debido a las fuertes barreras de entrada   
Las leyes y reglamentos que promueven  los Organismos de Control tienen como objetivo el 
fortalecimiento de la actividad empresarial ecuatoriana  
Bajo poder de negociación de los proveedores 
 
AMENAZAS 
La pérdida del poder adquisitivo  del dólar, disminuye la posibilidad de mayores ventas en las 
empresas textiles  ya que aumentan los precios de los insumos. 
El saldo de la balanza comercial del sector textil es negativo   
Falta de recursos económicos por el desempleo 
El salario mínimo vital  está por debajo de la canasta básica familiar 
Perdida de mano de obra calificada por  la migración 
El alto  riesgo país influye  en las decisiones de inversión, lo que determina  un menor flujo de 
fondos hacia el país  
Contrabando 
Las restricciones para el ingreso de  productos textiles terminados específicamente de Venezuela  
La rivalidad de los competidores  del sector   
El ingreso de productos chinos  perjudica a la industria textil nacional  
 
FUENTE: PARISQUITO S.A 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
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2.4.1 MATRICES  DE IMPACTO 
 
Se debe realizar un resumen de las oportunidades y amenazas que tiene la empresa en la matriz de 
impacto externa y un resumen de las fortalezas y  debilidades en la matriz de impacto interna 
estableciéndole una valoración de impacto con el fin de establecer estrategias de negocio, que permitan 
llegar a la compañía a sus metas u objetivos. 
Para el análisis ponderado se tomo en cuenta la siguiente calificación: 
A        5       alto 
M       3        medio 
B        1        bajo 
 
Se debe analizar cada una de las connotaciones gerenciales y asignar su impacto:  
Impacto Alto: Se asigna un impacto alto a aquella connotación gerencial que por su afectación 
positiva o negativa en las actividades principales de PARISQUITO S.A. deberá ser analizada a 
detenimiento, puesto que es determinante para el desarrollo de las estrategias posteriores y deberá ser 
potenciada si es positiva o corregida si es negativa.  
Impacto Medio: Se le asigna un impacto medio a las connotaciones gerenciales que influyen de 
manera importante en las actividades de PARISQUITO S.A. pero no son determinantes a la hora de 
analizar su impacto.  
Impacto Bajo: Se le asigna un impacto bajo a aquellas connotaciones gerenciales que fueron 
identificadas como tal, pero no afectan de manera importante dentro de las actividades de la empresa 
 
2.4.1.1 MATRIZ DE IMPACTO EXTERNA 
La matriz de impacto externa recoge las oportunidades y amenazas determinadas en el análisis del 
macro y micro ambiente, clasificadas como oportunidades o amenazas, alta, media o baja. 
 
Tabla 2.12 
 MATRIZ DE IMPACTO EXTERNA 
CALIFICACIÒN 
FACTORES 
       GRADO 
Oportunidades 
GRADO 
Amenazas 
IMPACTO 
Alto Medio Bajo 
FACTORES ECONÓMICOS           
Las bajas tasas de  interés en  los 
últimos años permiten acceder a 
créditos a la empresa  
X 
  
  
3   
El contar con un PIB creciente 
permite un crecimiento económico 
del país , una  mayor producción  
X 
  
 5 
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genera mayores ingresos para las 
empresas 
La pérdida del poder adquisitivo  del 
dólar, disminuye la posibilidad de 
mayores ventas en las empresas 
textiles     X   3   
El saldo de la balanza comercial del 
sector textil es negativo   
 
X 
 
3  
FACTORES SOCIALES           
Falta de recursos económicos de la 
población  por el desempleo. 
  
X 
  
3   
El salario mínimo vital eso está por 
debajo de la canasta básica familiar 
  
X 
  
3   
Perdida de mano de obra calificada 
por  la migración 
  
X 
  
3   
FACTORES POLÍTICOS         
El alto  riesgo país influye  en las 
decisiones de inversión, lo que 
determina  un menor flujo de fondos 
hacia el país  
 X 
                  
5 
  
Contrabando  X 5   
Las restricciones para el ingreso de  
productos textiles terminados 
específicamente de Venezuela 
 X 
                           
5 
  
FACTORES TECNOLÓGICOS         
Los avances tecnológicos en la 
industria permiten  brindar un 
proceso óptimo de producción 
X  
                  
5 
  
FACTORES  AMBIENTALES         
Responsabilidad social con el medio 
ambiente 
X     3   
COMPETIDORES      
La rivalidad de los competidores  
del sector  X 5   
PROVEEDORES      
Bajo poder de negociación X   3  
COMPETIDORES 
POTENCIALES      
El ingreso de nuevos competidores 
en la fabricación de productos 
terminados es poco probable debido 
a que las fuertes  barreras de 
entrada.   X    3   
PRODUCTOS SUSTITUTOS      
El ingreso de productos chinos  
perjudica a la industria textil 
nacional     X  5    
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ORGANISMOS DE CONTROL 
     
Las leyes y reglamentos que 
promueven los Organismos de 
Control tienen como objetivo el 
fortalecimiento de la actividad 
empresarial ecuatoriana  
X      3  
FUENTE: PARISQUITO S.A 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
 
2.4.1.2   MATRIZ DE IMPACTO INTERNA  
La matriz de impacto interna recoge las fortalezas y debilidades, capacidades internas de la empresa en 
base a la encuesta realizada a todo el personal, organizados por áreas detectadas como fortalezas o 
debilidades alta, media o baja.  
Tabla 2.13 
 MATRIZ DE IMPACTO INTERNA 
CALIFICACIÒN 
FACTORES 
GRADO 
FORTALEZAS 
GRADO  
DEBILIDADES 
IMPACTO 
ALTO MEDIO BAJO 
Conocimiento giro del negocio  X   5     
Claridad  de funciones asignadas  a 
cada puesto de trabajo X   5     
Alto grado de compromiso  con la 
empresa X   5     
Trabajo  individual aporta al  
cumplimiento de objetivos 
organizacionales X 
  
  3   
Habilidades y experiencia del  
personal X 
  
  3   
Distribución del espacio físico X   3  
La tecnología permite asegurar 
productos de  buena calidad X  
 
3  
Buena reputación por su amplia 
trayectoria y por la marca X  
 
3  
Demanda estable todo el año X  5   
Calidad en los productos X  5   
Variedad en los productos X   3  
Entrega de pedidos a tiempo X  5   
Precios adecuados en relación a la 
competencia X  
 
3  
Facilidades de pago X   3  
Descuentos en precios X   3  
Proveedores cumplen con los 
requerimientos de la empresa X  
5 
  
La entrega de los pedidos  por parte 
de los proveedores se la hace en el X  
5 
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mínimo tiempo establecido 
Eficiencia en  la provisión  oportuna 
de  insumos y materia prima 
X  
 
3  
Flexibilidad de los proveedores en 
plazos de pago  
X  
                         
5   
Buena relación  cliente -proveedor 
X  5   
La empresa no cuenta con un plan 
estratégico    X 
5 
    
La misión y visión de la empresa  no 
han sido difundidas  ni publicadas    X 
5 
    
Los objetivos  organizacionales  no 
son conocidos por el personal    X 
5 
    
 Las políticas de la empresa no son 
conocidas por el personal   X 
5 
    
Personal  desmotivado   X 5     
Inestabilidad laboral  X  3  
Los principios y valores no  son 
conocidos por el personal  X 
 
3  
El ambiente de trabajo  es regular   X   3   
Deficiente comunicación  con 
superiores   X 
  
3   
No existe control   en el trabajo   X   3   
Informes de avances y cumplimiento 
de trabajo se presentan 
ocasionalmente    X 
  
 3  
Manuales e instructivos no son 
conocidos y aplicados por el personal.   X 
 5 
   
La empresa no posee  estudios de 
mercado   X 
5 
  
No existe un plan de medios y 
estrategias de comercialización   X 
5 
  
Los repuestos de las maquinarias no  
están disponibles en el mercado 
nacional   X 
 
3  
No existen  programas de 
capacitación para el personal   X 
 
3  
Deficiente atención al cliente   X  3  
Reclamos, sugerencias y opiniones 
del cliente no son tomadas en cuenta    X 
 
3  
FUENTE: PARISQUITO S.A 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
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2.4.1.3 MATRIZ DE APROVECHABILIDAD 
 
La matriz de aprovechabilidad permite realizar un análisis de priorización de acciones estratégicas a tomar para aprovechar las oportunidades 
que se presentan, usando de la mejor manera nuestras fortalezas, así mismo nos permite elegir los factores críticos de éxito, y generar índices de 
medición que ayuden a evaluar a la organización a tiempo 
Tabla 2.14 
 MATRIZ DE APROVECHABILIDAD 
 
                               
                    OPORTUNIDADES 
 
 
 
 
 
  
FORTALEZAS 
 
Las 
bajas 
tasas 
de 
inter
és      
(3) 
PIB 
creciente 
(5) 
Los 
avances 
tecnológic
os en la 
industria 
textil 
permiten  
brindar un 
proceso 
óptimo de 
producció
n (5) 
Responsa
bilidad 
social con 
el medio 
ambiente 
(5) 
Bajo 
poder de 
negociaci
ón 
(3) 
El ingreso 
de nuevos 
competid
ores poco 
probable              
(3) 
Las leyes y 
reglamento
s que 
promueven 
los 
organismos 
de control 
(3) 
TOTAL 
Conocimiento giro del negocio        (5) 5 5 5 5 5 5 5 35 
Claridad de las funciones asignadas  a 
cada puesto de trabajo        (5) 
5 5 5 5 5 5 5 35 
Alto grado de compromiso  con la 
empresa        (5) 
5 5 5 5 5 5 5 35 
Trabajo  individual aporta al  
cumplimiento de objetivos 
3 5 5 5 3 3 3 27 
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organizacionales (3) 
Habilidades y experiencia del  personal       
( 3) 
3 3 5 5 3 3 3 25 
Distribución del espacio físico( 3) 3 5 5 5 3 3 3 27 
La tecnología permite asegurar 
productos de  buena calidad( 3) 
3 3 3 5 3 3 3 25 
Buena reputación( 3) 3 3 5 5 3 3 3 23 
Demanda estable todo el año(5) 5 5 5 5 5 5 3 33 
Calidad en los productos(5) 5 5 5 5 5 3 3 31 
Variedad en los productos( 3) 3 3 5 3 3 3 3 23 
Entrega de pedidos a tiempo(5) 5 5 5 5 5 3 3 31 
Precios adecuados en relación a la 
competencia( 3) 
3 3 5 3 3 3 3 23 
Facilidades de pago( 3) 3 5 5 5 3 3 3 27 
Descuentos en precios( 3) 3 5 5 5 3 3 3 27 
Proveedores cumplen con los 
requerimientos de la empresa(5) 
5 5 5 5 3 3 3 29 
La entrega de los pedidos  por parte de 
los proveedores se la hace en el 
mínimo tiempo establecido(5) 
5 5 5 5 3 3 3 29 
Eficiencia en  la provisión  oportuna de  
insumos y materia prima( 3) 
3 3 5 5 3 3 3 23 
Flexibilidad de los proveedores en 
plazos de pago (5) 
5 5 5 5 5 3 3 31 
Buena relación  cliente -proveedor(5) 5 5 5 5 5 3 3 26 
TOTAL 80 88 98 96 76 68 66  
 
FUENTE: PARISQUITOS.A 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
2.4.1.4  MATRIZ DE VULNERABILIDAD  
 
El análisis de vulnerabilidad permite priorizar las acciones estratégicas a tomar y así evitar que las amenazas se aprovechen de las debilidades 
de la organización, permite elegir factores críticos de éxito, para generar índices de medición que ayudan a evaluar a la organización en el 
tiempo, y tratar de transformar las debilidades en fortalezas. 
Tabla 2.15 
MATRIZ DE VULNERABILIDAD 
               
 
                        AMENAZAS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
DEBILIDADES 
 
 
 
 
La 
pérdi
da 
del 
poder 
adqui
sitivo  
del 
dólar 
(3) 
El saldo 
de la 
balanza 
comerci
al del 
sector 
textil es 
negativ
o   
 (3) 
Falta 
de 
recurso
s 
econó
micos 
por el 
desemp
leo. 
 (3) 
El 
salario 
mínimo 
vital 
eso está 
por 
debajo 
de la 
canasta 
básica 
familia
r 
 (3) 
Perdida 
de 
mano 
de obra 
califica
da por  
la 
migraci
ón 
 (3) 
El alto  
riesgo 
país        
(5) 
Contra
bando 
                     
(5) 
Las 
restricc
iones  
de 
Venezu
ela (5) 
La 
rivalid
ad de 
los 
comp
etidor
es  del 
sector  
(5) 
El 
ingres
o de 
produ
ctos 
chinos 
 (5)  
TOTAL 
La empresa no cuenta con un 
plan estratégico  (5) 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
La misión y visión de la 
empresa  no han sido difundidas  
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
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ni publicadas  (5) 
Los objetivos  organizacionales  
no son conocidos por el personal  
(5) 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
Las políticas de la empresa no 
son conocidas por el personal  
(5) 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
Personal  desmotivado  (5) 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 48 
Inestabilidad laboral (3) 3 3 3 5 5 5 5 5 5 5 44 
Los principios y valores no son 
conocidos por el personal  (3) 
3 3 3 3 3 3 3 3 3 5 30 
El ambiente de trabajo  es 
regular (3) 
3 3 3 3 3 3 5 5 5 5 36 
Deficiente comunicación  con 
superiores  (3) 
3 3 3 3 3 5 5 5 5 5 38 
No existe control   en el trabajo   
(3) 
3 3 3 3 3 3 5 5 5 5 36 
 Informes de avances y 
cumplimiento de trabajo se 
presentan ocasionalmente   (3) 
3 3 3 3 3 3 3 3 5 5 32 
Manuales e instructivos no son 
conocidos y aplicados por el 
personal. (5) 
3 3 3 5 3 3 5 5 5 5 36 
La empresa no posee estudios de 
mercado(5) 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
No existe un plan de medios y 
estrategias de comercialización 
(5) 
5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 48 
Los repuestos de las 
maquinarias no  están 
disponibles en el mercado 
nacional  (5) 
3 3 3 5 3 5 5 5 5 3 38 
No existen  programas de 
capacitación para el personal  
(3) 
3 3 3 3 3 5 5 5 5 5 38 
 70 
Deficiente atención al cliente  
(3) 
3 3 3 3 3 5 5 5 5 3 36 
Reclamos, sugerencias y 
opiniones del cliente no son 
tomadas en cuenta   (3) 
3 3 3 3 3 5 5 5 5 5 36 
TOTAL 68 68 68 74 70  78 86 86 88 86  
 
FUENTE: PARISQUITOS.A 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
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2.4.1.5   HOJA DE TRABAJO  
 
En la hoja de trabajo se resumen los resultados de las matrices de aprovechamiento y vulnerabilidad, 
incluyendo las oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades calificadas con el mayor puntaje y 
que serán consideradas para la elaboración de la Matriz de Estrategias F.O.D.A. 
Tabla 2.16 
 
 
FUENTE: PARISQUITOS.A 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
 
 
 
 
 
FORTALEZAS DEBILIDADES 
1. Conocimiento giro del negocio         
2. Claridad   en funciones asignadas  a 
cada puesto de trabajo         
3. Alto grado de compromiso  con la 
empresa     
4. Demanda estable todo el año     
1. La empresa no cuenta con un plan 
estratégico   
2. La misión y visión de la empresa  no han 
sido difundidas  ni publicadas   
3. Los objetivos organizacionales  no son 
conocidos por el personal   
4. La empresa no posee estudios de 
mercado 
5. Las políticas de la empresa no son 
conocidas por el personal   
OPORTUNIDADES AMENAZAS 
1. Los avances tecnológicos en la 
industria textil permiten  brindar un 
proceso óptimo de producción 
2. Responsabilidad social con el medio 
ambiente 
 
 
 
1. Rivalidad de los competidores del sector 
2. Ingreso de productos chinos  
3. Contrabando 
4. Las restricciones para el ingreso de  
productos textiles terminados 
específicamente de Venezuela 
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2.4.1.6  MATRIZ FODA 
Una vez identificadas las variables internas: fortalezas - debilidades y las variables externas: amenazas 
- oportunidades a través de las matrices de vulnerabilidad y aprovechabilidad, se realiza la Matriz 
FODA 
Tabla 2.17 
 MATRIZ FODA 
 
     ANALISIS  EXTERNO 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ANALISIS  INTERNO 
                 OPORTUNIDADES 
 
1. Los avances tecnológicos en 
la industria textil permiten  
brindar un proceso óptimo de 
producción 
2. Responsabilidad social con 
el medio ambiente 
            AMENAZAS 
 
1. Rivalidad de los 
competidores del sector 
2. Ingreso de productos 
chinos  
3. Contrabando 
4. Las restricciones para el 
ingreso de  productos 
textiles terminados 
específicamente de 
Venezuela 
  
       
    FORTALEZAS 
1. Conocimiento giro del 
negocio         
2. Claridad   en funciones 
asignadas  a cada 
puesto de trabajo         
3. Alto grado de 
compromiso  con la 
empresa     
4. Demanda estable todo 
el año     
 
 
ESTRATEGIAS F.O 
 
1. Utilizar el conocimiento  y la 
experiencia en la rama textil 
aprovechando al máximo la 
capacidad instalada de la 
empresa 
2. Realizar reuniones de trabajo 
con todo el personal para que 
a  través de ellos  en 
conjunto se encuentren 
alternativas de 
mejoramiento. 
3. Mejor utilización del recurso 
humano aprovechando su 
compromiso para con  la 
organización con el fin de 
que aporten en el 
mejoramiento de los 
procesos y servicios de 
atención al cliente. 
4. Mejorar la atención brindada 
a los clientes cubriendo sus 
expectativas y satisfaciendo 
sus necesidades 
 
ESTRATEGIAS F.A 
 
1. Crear y resaltar valor 
agregado en los productos 
y servicios, representa un 
elemento adicional 
esperado por el cliente y 
que para él significa 
recibir más por lo mismo 
que pagaría a la 
competencia. 
2. Difusión de la 
importancia del servicio 
de atención al cliente para 
impedir el ingreso   de 
nuevos competidores 
potenciales 
3. Se deberá prevalecer la 
necesidad del cliente con 
un producto de calidad a 
un buen precio que no 
tenga que envidiar a otros 
productos de la misma 
línea y además brindarle 
una atención  
personalizada antes, 
durante y después de 
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adquiridos los productos 
4. Invertir en proyectos de  
innovación para los  
productos  
      
  DEBILIDADES 
 
1.  La empresa no cuenta 
con un plan estratégico   
2. La misión y visión de 
la empresa  no han 
sido difundidas  ni 
publicadas   
3. Los objetivos 
organizacionales  no 
son conocidos por el 
personal   
4. La empresa no posee 
estudios de mercado 
5. Las políticas de la 
empresa no son 
conocidas por el 
personal   
 
ESTRATEGIAS D.O 
 
1. Establecer una adecuada 
estructura administrativa-
organizativa 
2. Elaboración del  
direccionamiento estratégico 
empresarial. 
3. Difundir y documentar  los 
objetivos  organizacionales  
para  que sirvan como guía 
de acción para cumplir con 
la visión propuesta.  
4. Analizar a la competencia 
por medio de un 
benchmarking para  
identificar falencias en  los 
procesos de la empresa 
5. Incentivar  al personal a 
participar activamente en un 
cambio hacia una nueva 
visión empresarial 
          
           ESTRATEGIAS D.A 
                 
1. Diseñar e implementar un 
plan estratégico  que le 
permita a la empresa 
incrementar su 
participación en el 
mercado. 
2. Difundir en la 
organización  la nueva 
filosofía corporativa  
3. Documentar procesos y 
responsabilidades para 
lograr  los controles 
adecuados y crear 
sistemas de medición de 
los procesos de atención y 
servicio al cliente 
4. Realizar estudios de 
mercado cada seis meses  
los mismos que 
permitirán conocer las 
necesidades y 
requerimientos de los 
clientes 
5. Concientizar al personal 
sobre la importancia de 
conocer y aplicar las 
políticas de la empresa. 
 
FUENTE: PARISQUITOS.A 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
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2.4.1.7     SINTESIS FODA 
2.4.1.7.1  ESTRATEGIAS OFENSIVAS: 
El análisis F.O es aquel en el cual se busca estrategias que permitan utilizar de mejor manera las 
fortalezas para aprovechar las oportunidades del mercado. 
1. Utilizar el conocimiento  y la experiencia en la rama textil aprovechando al máximo la 
capacidad instalada de la empresa 
2. Realizar reuniones de trabajo con todo el personal para que a  través de ellos  en conjunto se 
encuentren alternativas de mejoramiento. 
3. Mejor utilización del recurso humano aprovechando su compromiso para con  la organización 
con el fin de que aporten en el mejoramiento de los procesos y servicios de atención al cliente. 
4. Mejorar la atención brindada a los clientes cubriendo sus expectativas y satisfaciendo sus 
necesidades 
2.4.1.7.2  ESTRATEGIAS DEFENSIVAS 
El análisis F.A es aquel en el cual se busca estrategias que permitan utilizar de mejor manera las 
fortalezas para reducir el impacto de las amenazas. 
1. Crear y resaltar valor agregado en los productos y servicios, representa un elemento adicional 
esperado por el cliente y que para él significa recibir más por lo mismo que pagaría a la 
competencia. 
2. Difusión de la importancia del servicio de atención al cliente para impedir el ingreso  de 
nuevos competidores potenciales 
3. Se  deberá prevalecer la necesidad del cliente con un producto de calidad a un buen precio que 
no tenga que envidiar a otros productos de la misma línea y además brindarle una atención  
personalizada antes, durante y después de adquiridos los productos. 
4. Invertir en proyectos de  innovación para los  productos. 
2.4.1.7.3 ESTRATEGIAS DE ADAPTACIÓN   
El análisis D.O es aquel en el cual se busca estrategias que permitan superar  las debilidades  para 
aprovechar las oportunidades. 
1. Establecer una adecuada estructura administrativa-organizativa. 
2. Elaboración del  direccionamiento estratégico empresarial. 
3. Difundir y documentar  los objetivos  organizacionales  para  que sirvan como guía de acción 
para cumplir con la visión propuesta.  
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4. Analizar a la competencia por medio de un benchmarking para  identificar falencias en  los 
procesos de la empresa. 
5. Incentivar  al personal a participar activamente en un cambio hacia una nueva visión 
empresarial. 
2.4.1.7.4  ESTRATEGIAS DE SUPERVIVENCIA 
El análisis D.A es aquel en el cual se busca estrategias que permitan reducir al mínimo las  debilidades  
para enfrentar o evitar las amenaza. 
1. Diseñar e implementar un plan estratégico que permita a la empresa incrementar su 
participación en el mercado. 
2. Difundir en la organización  la nueva filosofía corporativa  
3. Documentar procesos y responsabilidades para lograr  los controles adecuados y crear sistemas 
de medición de los procesos de atención y servicio al cliente 
4. Realizar estudios de mercado cada seis meses  los mismos que permitirán conocer las 
necesidades y requerimientos de los clientes 
5. Concientizar al personal sobre la importancia de conocer y aplicar las políticas de la empresa. 
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CAPÌTULO III 
3.  ESTUDIO  DE MERCADO 
El estudio de mercado consiste básicamente en la determinación  y cuantificación de la oferta y la 
demanda, el análisis de los precios y el estudio de comercialización. 
3.1 PROPÒSITO DE LA INVESTIGACIÒN 
Para PARÌSQUITO S.A.es importante evaluar los diferentes elementos relacionados con los objetivos 
empresariales definidos en el análisis situacional, esta medición se realizara en base a una investigación 
de mercados con un enfoque hacia la toma de decisiones que permita cumplir esos objetivos y generar 
estrategias de corto y largo plazo direccionadas a cumplir la visión de la empresa. 
 
Se realizaran investigaciones de acuerdo a las necesidades de información y los objetivos planteados 
del análisis situacional y se consideraran los siguientes aspectos de estudio para la investigación de 
mercados: 
 ¿Cómo se encuentra posicionada nuestra marca en el panorama competitivo? 
 Identificación de grupos de clientes con necesidades, características y preferencias 
semejantes. 
3.2 OBJETIVOS DE INVESTIGACIÒN 
3.2.1 OBJETIVO GENERAL 
Realizar un estudio de mercado, que permita conocer las necesidades del mercado, el comportamiento 
del consumidor, la imagen de marca y demás condiciones tendientes a mejorar el posicionamiento de 
“PARISQUITO S.A”,  mediante el uso y aplicación de técnicas de investigación con la finalidad de 
incrementar el reconocimiento de la marca en el mercado objetivo. 
3.2.2 OBJETIVOS  ESPECÍFICOS 
 Identificar los segmentos de mercado al  cual se deben dirigir las estrategias del Marketing 
Mix. 
 Determinar el factor de compra y percepción de los clientes para obtener estrategias que 
permitan posicionarse en el mercado. 
 Se realizarán encuestas a los clientes para averiguar la satisfacción del cliente en cuanto a 
gama y variedad del producto  de acuerdo a sus necesidades para de esta forma tener una 
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retroalimentación que nos permita tomar las mejores decisiones en cuanto a la diversificación 
de los productos.  
3.3. TIPOS DE INVESTIGACIÒN 
El tipo de estudio a aplicarse en la empresa PARÍSQUITO S.A, por su naturaleza, es de tipo 
descriptivo, ya que busca descubrir sus debilidades en primera instancia, para luego potencializar sus 
oportunidades, a través de  la generación  de un Plan de Marketing y el diseño de estrategias, la 
elaboración de dicho plan. 
Estos aspectos se sustentarán en estudios  exploratorios para familiarizarnos con la situación del 
problema, identificar las variables más importantes y de esta manera, buscar  cubrir nuestras 
necesidades de de información. 
3.4 MÉTODOS 
Bajo estas consideraciones se propone recurrir a los siguientes métodos: 
 
A) MÉTODO HIPOTÉTICO-DEDUCTIVO: se tomará como punto de partida datos proporcionados 
por experiencias tenidas (conocimiento empírico) 
B) DEDUCTIVO-INDUCTIVO: en primera instancia se seguirá un proceso sintético–analítico, se 
presentarán conceptos,  principios, definiciones,  leyes o normas generales, de las cuales se extraerán  
conclusiones en los cuáles se examinarán casos particulares sobre la base de las afirmaciones generales 
presentadas. Posteriormente se analizará analítica y sintéticamente, mediante lo cual se partirá del 
estudio de casos, hechos o fenómenos particulares para llegar al descubrimiento de principios 
generales. 
C) HISTÓRICO – LÓGICO: la unidad entre lo histórico y lo lógico constituye una premisa 
indispensable  para comprender la trayectoria del conocimiento, para crear nuevas teorías científicas, 
así como para establecer principios metodológicos en la solución de los problemas, de las relaciones 
recíprocas entre el conocimiento de la estructura del objeto y la historia de su desarrollo, lo cual se 
podrá aplicar para establecer las estrategias en la comercialización del producto de la empresa objeto 
de investigación. 
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3.5     FUENTES DE INFORMACIÒN 
3.5.1 FUENTES PRIMARIAS 
Es la información obtenida de primera mano por el o los investigadores y cuya finalidad es la propia 
investigación: 
a) Observación directa 
b) Encuestas 
c) Entrevistas 
d) Cuestionarios 
3.5.2 FUENTES SECUNDARIAS 
Se denominan fuentes secundarias aquellas que reúnen la información escrita, ya sean estadísticas del 
gobierno, libros, periódicos o revistas especializadas, otros: 
a) Información empresarial. 
b) Folletos 
c) Revistas  
d) Publicación de estadísticas. 
3.6  TAMAÑO DE LA MUESTRA 
Se realizó las encuestas a una muestra de 15 clientes actuales de la empresa. 
3.7  DISEÑO DE ENCUESTA 
El propósito de la encuesta es conocer la opinión de los clientes actuales  de “PARÌSQUITO S.A.” en 
lo que respecta a la aceptación y satisfacción de sus productos, con el propósito de mejorar la atención 
al cliente, tanto en calidad de producto como de servicio. 
El formato de la encuesta  (Anexo IV) 
3.8   SEGMENTACIÒN ACTUAL  DE MERCADO 
“La segmentación de mercado es un proceso mediante el cual se identifica o se toma un grupo de 
compradores homogéneos, es decir se divide el mercado en varios sub mercados o segmentos de 
acuerdo a los diferentes grupos de compra y requerimientos de los consumidores, que se parezcan más 
entre sí en relación con algunos o algún criterio razonable”24 
                                               
24
 KOTLER, Phillip, Dirección de Marketing. La edición del milenio, Ed. Prentice Hall,Mèxico,2001 
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3.8.1 TIPOS DE SEGMENTACIÒN 
Los criterios de segmentación que han sido tomados en cuenta son los siguientes: 
 
 SEGMENTACIÒN GEOGRÀFICA 
“Los mercados se dividen en diferentes unidades geográficas como países, regiones, departamentos, 
municipios, ciudades comunas, barrios"
25
 
CONNOTACIÒN GENERAL 
 El segmento geográfico al que está dirigido es  el distrito Metropolitano de Quito, sector Sur   
y sector del Valle  Cumbayá en donde se encuentra la fábrica puntos de venta. 
 
 SEGMENTACIÒN DEMOGRÀFICA 
"El mercado se divide en grupos de acuerdo a las variables tales como la edad, ingresos, educación, 
etnias, religión y nacionalidad. Lo más común es segmentar un mercado combinando dos o más 
variables demográficas"
26
 
CONNOTACIÒN GENERAL 
El segmento de mercado al que está dirigido es a hombres, mujeres y niños de toda edad desde los 0 
años en adelante ya que la línea de productos que ofrece la empresa son cobijas de bebé, cubrecamas, 
colcha cobija, cobija viajera y manteles  y los pueden usar desde bebés hasta personas mayores.  
 
 SEGMENTACIÒN PSICOGRÀFICA 
"El mercado se divide en diferentes grupos con base en características de los compradores tales como 
clase social, estilo de vida, tipos de personalidad, actitudes de la persona hacia sí misma, hacia su 
trabajo, la familia, creencias y valores"
27
 
CONNOTACIÒN GENERAL 
 El segmento pictográfico al que está dirigido es a personas de  nivel medio-alto, que les guste 
productos de buena calidad que satisfagan sus necesidades básicas  de abrigo y cobijo. 
 
 
 
 
 
                                               
25
 KOTLER, Phillip, Dirección de Marketing. La edición del milenio, Ed. Prentice Hall,Mèxico,2001 
26
 STANTON, Willian Fundamentos del Marketing,Ed.Mc.GrawHill,Mèxico,11va edición 1999 
27
 KOTLER, Phillip, Dirección de Marketing. La edición del milenio, Ed. Prentice Hall,Mèxico,2001 
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Tabla 3.1 
 VARIABLES DE SEGMENTACIÒN 
CRITERIOS DE SEGMENTACIÒN SEGMENTOS DE MERCADO 
GEOGRÀFICOS  
Región Sierra 
Provincia Pichincha 
Ciudad Quito 
Sector Sur y Valle Cumbayá 
DEMOGRÀFICOS  
Edad 0 años en adelante 
Sexo Hombres y Mujeres 
PSICOGRÀFICOS  
Clase social Medio-Alto 
 
FUENTE: PARISQUITO S.A 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
3.9  ANÀLISIS DE LA OFERTA  
“Oferta es la cantidad de bienes o servicios que un cierto número de oferentes (productores) están 
dispuestos a poner a disposición del mercado a un precio determinado”28 
El propósito que se persigue mediante el análisis de la oferta es  determinar o medir las cantidades  y 
las condiciones en que la economía puede y quiere  poner en disposición del mercado un bien o 
servicio. 
3.9.1 FACTORES QUE DETERMINAN LA OFERTA 
-NÙMERO DE PARTICIPANTES  
Todas las empresas se enfrentan a una gran diversidad de competidores y  “PARISQUITO S.A” no es 
la excepción, ya que en el mercado existen un sin número de empresas dedicadas a  la actividad  textil. 
Para el análisis de la competencia de la empresa, se debe responderse a las preguntas tales como: 
¿Qué tantos competidores  existen y quiénes son? 
¿Cuál es el tamaño de la empresa competidora? 
¿Cuál es la calidad del producto ofrecidos por los competidores? 
¿Cuál es el importe de las ventas de los competidores? 
                                               
28
 URBINA VACA, Gabriel,” Evaluación de proyectos” 3era edición Mc Graw  Hill ,pàg.36 
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A continuación se resume las  empresas más  importantes  que forman parte de la competencia  de 
PARÌSQUITO S.A y que tienen una amplia trayectoria en el sector textil.  
 DELLTEX INDUSTRIAL S.A, es el mayor productor de hilados de fibra larga del país.  
 MODERTEX S.A empresa joven  que se dedica a la elaboración de  productos textiles para el 
hogar.  
 TEXTILANA,  industria dedicada a la producción y comercialización  de productos textiles. 
 TEXTILES TEXSA, se ubica en el segmento alto del mercado, produciendo al por mayor y  
menor. 
 TEXTISERVI, se dedica a la producción  de  textiles.  
 
Se realizó una investigación de campo  utilizando el método de la observación directa  de la 
competencia  tomando en cuanto los elementos del marketing mix: Producto, Precio, Plaza y 
Promoción 
Con respecto a los productos en  el siguiente cuadro se detallan las empresas  competidoras   
especificando la línea de productos en la cual le hace competencia a la empresa, ya que ninguna de las 
empresas mencionadas tiene exactamente  la misma línea de productos .Le hace competencia a 
“PARÎSQUITO S.A.” básicamente en su producto estrella que son las  cobijas. 
 
Tabla 3.2  
EMPRESAS DE LA COMPETENCIA 
EMPRESAS COMPETIDORAS LINEA DE PRODUCTOS  
DELLTEX INDUSTRIAL S.A 
 
Cobijas de pelo alto en distintas medidas, 
Hilados acrílicos y mezclas para la industria 
de tejido rectilíneos 
MODERTEX S.A 
 cobijas, cobertores, cubrecamas 
TEXTILANA 
 cobijas en acrílico 
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TEXTILES TEXSA 
 cobijas  en acrílico 
TEXTISERVI 
    Textiservi S.A. 
hilos , mantelería, cubrecamas y cobijas 
 
FUENTE: PARISQUITO S.A 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
 
Con respecto a los precios y plazas, se realizó la investigación  de los precios de los productos en   los 
puntos mismos de distribución en este caso  en TODOHOGAR y SUPERMAXI. 
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TODOHOGAR 
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SUPERMAXI 
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Tabla 3.3 
 LISTA DE PRECIOS SUPERMAXI* 
 
EMPRESA PRODUCTO PRECIO 
INCLUIDO IVA 
MODERTEX S.A COBIJA VIAJERA 9.17 
PARÌS QUITO 
S.A 
COBIJA ESCOCIA  2PLZ 12.83 
 CUBRECAMA GENOVA 1 ½ PLZ 18.95 
 CUBRECAMA GENOVA 2  PLZ  
26.79 
 CUBRECAMA ROMA 2PLZ 11.96 
 COLCHA COBIJA MATRIMONIAL 12.02 
 MANTEL 4 PUESTOS 8.59 
 MANTEL 6 PUESTOS 11.89 
 
FUENTE: Observación directa 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
 
Tabla 3.4 
 LISTA DE PRECIOS TODOHOGAR** 
 
 
 
 
 
 
 
    
 
 
FUENTE: Observación directa 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
 
 
 
*  Cabe mencionar que SUPERMAXI     oferta los productos  respetando la marca de PARÌSQUITO S.A 
** Cabe mencionar que TODOHOGAR  oferta los productos  reemplazando  la marca  de PARÌSQUITO S.A por HAUS Y LEVEN   
(convenios  entre productor y distribuidor)  
EMPRESA PRODUCTO PRECIO 
INCLUIDO IVA 
PARÌS QUITO S.A COBIJA VIAJERA LEVEN 14.99 
 COBIJA  2PLZ 24.29 
 CUBRECAMA  1 ½ PLZ 20.69 
 MANTEL LEVEN 4 PUESTOS 10.79 
 MANTEL LEVEN 6 PUESTOS 12.59 
 MANTEL LEVEN 8 PUESTOS 15.29 
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-PARTICIPANTES POTENCIALES 
El ingreso de nuevos competidores potenciales es el deseo que tiene una empresa del sector textil de 
ingresar al mercado con el fin de obtener una participación en el mercado. 
Dentro de los principales competidores potenciales tenemos: 
 TEXTILES GUALILAHUA   
 TEIMSA S.A.  
 INDUSTRIAS GOVAIRA  industria joven que está en crecimiento 
 
Estas empresas se dedican principalmente a la elaboración de hilo pero que en un futuro podrían 
dedicarse a la elaboración de cobijas ya que es más rentable  vender el producto terminado. 
 
-PRODUCTOS SUSTITUTOS 
Para la empresa  los  productos sustitutos son los productos chinos  principalmente cobijas llamadas 
polares, los mismos que son ofertados al mercado a precios bajos pero que nunca se igualarán en 
calidad a los productos que ofrece la empresa. 
 
-OFERTA ACTUAL 
La oferta actual  de la empresa es de  35 toneladas mensuales  
 
3.10  ANALISIS DE LA DEMANDA 
Se entiende por demanda la  cantidad de bienes y servicios que el mercado requiere o solicita para 
buscar la satisfacción de una necesidad específica a un precio determinado. 
“La demanda está en función de una serie de factores, como son la necesidad real que se tiene del bien 
o  servicio, su precio, el nivel de ingreso de la población y otros, por lo que en el estudio habrá que 
tomar en cuenta información de fuentes primarias y secundarias.”29 
El principal propósito que se persigue con el análisis de la demanda  es determinar y medir cuáles son 
las fuerzas que afectan los requerimientos del mercado con respecto a un bien o servicio, así como 
determinar la posibilidad de la participación del producto  en la satisfacción de dicha demanda. 
3.10.1 FACTORES QUE DETERMINAN LA  DEMANDA 
-CLIENTES   
Los clientes se distribuyen en tres grandes grupos: 
                                               
29 URBINA VACA, Gabriel,” Evaluación de proyectos” 3era edición Mc Graw  Hill ,pàg.17 
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• Distribuidores cadenas de almacenes 
• Clientes de exportación  
• Clientes  que compran directamente en la fábrica  y el almacén 
En el primer grupo se encuentran clientes es el de los distribuidores, los mismos que son los más 
exigentes en cuanto a variedad y presentación del producto  y  cuya función es hacer llegar el producto 
al consumidor final. 
Tabla 3.5 
LISTA DE CLIENTES CADENAS DE ALMACENES 
CLIENTES PAÌS 
MEGAMAXI ,SUPERMAXI,  
SUKASA (Corporación LA 
FAVORITA) 
Ecuador 
TODOHOGAR Ecuador 
 
FUENTE: PARISQUITO S.A 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
 
En el segundo  grupo se encuentran clientes  que exportan los productos a Colombia para  venderlos al 
menudeo. 
Tabla 3.6 
LISTA DE CLIENTES  DE EXPORTACIÒN 
CLIENTES PAÌS 
ANDITEXTILES GP COLOMBIA 
SANCHEZ HNOS Y CIA 
LTDA 
COLOMBIA 
RICHAR SARMIENTO COLOMBIA 
PRODUEXPO COLOMBIA 
EDYCLAR COLOMBIA 
CODEGRAN LTDA COLOMBIA 
EXPO DE PACIFICO 
LTDA 
COLOMBIA 
 
FUENTE: PARISQUITO S.A 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
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En el último grupo se encuentran los clientes que se acercan directamente a la fábrica para hacer   
pedidos al por mayor y en el almacén productos al por menor. 
Cabe aclarar que  los clientes que llevan los productos al por mayor  en la fábrica representan la mayor 
fuerza de ventas.  
Entre los principales clientes tenemos: 
Tabla 3.7 
 LISTA DE CLIENTES  FÀBRICA Y ALMACÈN 
CLIENTES PAÌS 
INTEXDECOR S.A. Ecuador 
TERRA BAMBU Ecuador 
PAOLA NARANJO Ecuador 
MARÍA ELENA ALBUJA Ecuador 
INÈS CHIRIBOGA Ecuador 
JORGE DE LA TORRE Ecuador 
LUIS PICUASI Ecuador 
INÈS PAUJÒN Ecuador 
 
FUENTE: PARISQUITO S.A 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
 
Para la recopilación de información se realizo una encuesta de satisfacción a los clientes actuales, la  
misma que fue de gran utilidad para el análisis situacional de la empresa. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 89 
CAPITULO IV 
4.    GESTION DEL MARKETING 
4. 1 MIX DEL MARKETING 
En el presente capítulo, se desarrollarán las estrategias del Mix de Marketing, las cuales permitirán  a la 
empresa obtener posicionamiento en el mercado y a su  vez  incrementar las ventas. 
 
El Marketing Mix, es una herramienta encaminada a la satisfacción del cliente; mediante las cuales se 
pretende diseñar el producto, establecer precios, elegir los canales de distribución y técnicas de 
comunicación más adecuadas para presentar un producto o servicio que realmente satisfaga las 
necesidades y requerimientos de los clientes. 
Es mediante la aplicación coherente y coordinada de las diferentes estrategias del marketing que la 
empresa será capaz de satisfacer las necesidades del consumidor de forma rentable y con ello mantener 
su participación en el mercado.  
El componentes del Marketing Mix  describen la combinación de los cuatro elementos (4 P´s) que 
constituyen el factor central del sistema de mercadotecnia de la organización: Producto, Precio, Plaza 
y Promoción 
Figura 4.1 
MEZCLA DE MERCADOTECNIA 
 
 
FUENTE: www.monografìas.com 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
Cabe señalar que las 4 P´s representan la perspectiva que tiene la parte vendedora de las herramientas 
de marketing con que cuenta para influir en los compradores. Desde el punto de vista del comprador, 
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cada herramienta de marketing está diseñada para proporcionar un beneficio al cliente. Robert 
Lauterborn sugirió que las 4 P´s de la parte vendedora corresponden a las "cuatro C´s" del cliente:  
Tabla 4.1 
LAS CUATRO P’S Y LAS CUATRO C`S 
Cuatro P’s Cuatro C’s 
Producto Customer solution   (solución para el cliente) 
Precio Costo para el cliente 
Plaza Conveniencia 
Promociòn Comunicaciòn 
 
FUENTE: www.monografìas.com  
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
 
Esta mezcla de mercadeo establece una combinación estratégica de un producto, la manera en que se 
distribuirá, se promoverá y su precio de venta en el mercado. 
Estos cuatro elementos fundamentales satisfacen  las necesidades del mercado o mercados meta, y al 
mismo tiempo cumplirá con los objetivos de marketing establecidos. 
Imagen 4.1 
FACTORES CONTROLABLES DE  LA MERCADOTECNIA 
 
FUENTE: www.monografìas.com 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
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4.1.1   PRODUCTO 
Es todo aquello (tangible o intangible) que se ofrece a un mercado para su adquisición, uso o consumo 
y que puede satisfacer una necesidad o un deseo. Puede llamarse producto a objetos materiales o 
bienes, servicios, personas, lugares, organizaciones o ideas.  
Los productos que  “PARISQUITO S.A” elabora tienen  como  características principales su precio 
competitivo  y su óptima calidad  elaborados 100% en acrílicos. 
4.1.1.1 PORTAFOLIO DE PRODUCTOS  
En la siguiente tabla  a continuación se presenta   el portafolio de productos de la empresa: 
Tabla 4.2 
PORTAFOLIO DE PRODUCTOS 
PRODUCTO MARCA PRESENTACION MEDIDAS 
CUBRECAMAS 
ROMA 
Viene en varios modelos de 
colores enteros rayas cuadros 
grandes y pequeños, las 
cubrecamas presentan flecos 
en los tres lados 
2 plz(2.30x2.50)               
1 1/2 plz (1.80x2.50)               
1 plz (1.60x2.50)                
King (2.90x2.50) 
GENOVA 
Su presentación viene en 
varios modelos de colores 
enteros, tiene un terminado de 
doble  costura en los tres lados 
King (2.90x2.60m)        
Queen (2.60x2.60m) 
Matrimonial  
(2.30x2.60m   
TAHITI 
Viene en varios modelos de 
colores enteros las cubrecamas 
presentan flecos en los tres 
lados 
Queen (2.60x2.50)           
2 plz (2.30x2.50)               
1 1/2 plz (1.80x2.50)          
King (2.90x2.50) 
COBIJAS 
ESCOCIA 
Viene en varios modelos  a 
elegir cuadros grandes y 
pequeños, la cobija tiene un 
terminado en overlock 
2PLZ (1.90X2.15)            
1 1/2 PLZ (1.70X2.15)             
1 PLZ (1.50X2.15)              
king-Queen (2.70x2.15) 
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PLAID 
EQUATEUR 
Viene en varios modelos  a 
elegir cuadros grandes y 
pequeños, la cobija viajera 
tiene un terminado en overlock (1.50x1.30m) 
COLCHA 
COBIJA 
Su presentación viene a 
cuadros en varios colores la 
cobija tiene flecos en los tres 
lados 
Matrimonial (2.30x2.45) 
Doble(1.90x2.45)                     
Sencilla (1.70x2.45) 
COBIJAS DE 
BEBE 
COLCHA 
BAMBINO 
Su presentación viene en tonos 
pastel enteros menta, celeste, 
amarillo, blanco y rosado ,la 
colcha de bebé tiene flecos en 
los  cuatro lados (1.00x1.20m) 
COLCHA 
BABY 
Su presentación viene en tonos 
pastel enteros menta, celeste, 
amarillo, blanco y rosado, la 
colcha de bebé tiene flecos en 
los  cuatro lados, la cobija 
tiene un terminado en overlock 
o cinta en los cuatro lados para 
su presentación de lujo. (0.90x1.00m) 
MANTELES 
APETIT 
Su presentación viene en  
colores enteros a cuadros o 
rayas en varios colores incluye 
servilletas, el mantel tiene un 
terminado de flecos pequeños  
en los cuatro lados 
12 personas (3.25x1.50)          
8 personas (2.50x1.50)               
6 personas(2.00x1.50)                  
4 personas (1.50x1.50) 
 
FUENTE: PARISQUITO S.A 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
 
 
4.1.1.2  CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO 
El ciclo de vida de un producto se divide generalmente en cuatro etapas fundamentales: Introducción, 
Crecimiento, Madurez y Declive. 
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1. Introducciòn 
En esta etapa:  
 El producto se lanza en el mercado con una producción a gran escala y un programa 
exhaustivo de mercadotecnia. 
 El crecimiento de las ventas pueden ser lento.  
 Las utilidades son negativas o bajas por la escasez de ventas y porque los gastos de 
distribución y promoción son altos.  
2. Crecimiento 
Durante esta etapa: 
 Los  competidores entran en el mercado en grandes cantidades.  
 Los precios permanecerán estables o disminuirán ligeramente.  
 Las ventas crecen rápidamente. 
 Se utilizan diferentes estrategias para sostener el crecimiento rápido. 
 Los productores seguirán gastando lo mismo o un poco más en promoción para mantenerse en 
la competencia. 
3. Madurez  
Durante esta etapa: 
 Normalmente esta etapa es la más larga que las anteriores se acentúa la competencia, la 
disminución de las ventas y la disminución de utilidades. 
 Los más débiles empezaran a salir del mercado y a la larga solo quedaran los que ocupen las 
mejores posiciones. 
4. Declive 
El declive puede ser lento o rápido. Pueden llegar a cero o alcanzar un nivel bajo en que se mantienen 
durante años. 
A la larga las ventas de casi todas las formas y marcas de productos tienen su final. 
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Razones del declive: 
 Avances tecnológicos  
 Cambios en los gustos de los consumidores  
 Creciente competencia 
Mantener un producto débil puede ser muy costoso, su pérdida de reputación puede repercutir en la 
imagen de la compañía. 
Tabla 4.3 
 CICLO DE VIDA PARA  EL PORTAFOLIO DE PRODUCTOS EMPRESA PARISQUITO 
S.A 
 
Productos Marca  Etapas 
CUBRECAMAS 
ROMA Madurez 
GENOVA Madurez 
TAHITI Madurez 
COBIJAS 
ESCOCIA Crecimiento 
PLAID 
EQUATEUR Crecimiento 
  
COLCHA 
COBIJA Crecimiento 
COBIJAS DE BEBE 
COLCHA 
BAMBINO Madurez 
COLCHA 
BABY Madurez 
MANTELES 
APETIT Introducciòn 
 
FUENTE: PARISQUITO S.A 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
4.1.1.3 MATRIZ BOSTON CONSULTING GROUP 
A continuación se analiza  la matriz Boston Consulting Group para la empresa “PARISQUITO S.A.” 
La idea básica de la matriz BCG es que una empresa debe tener una cartera equilibrada de negocios en 
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la que algunos generan más efectivo del que necesitan y que pueden utilizar para apoyar a otros 
negocios que necesitan más efectivo del que generan para desarrollarse y ser rentables.  
“PARISQUITO S.A.” cuenta con una cartera de productos con diferentes índices de crecimiento y 
niveles de participación en el mercado, lo que aporta al balance entre los flujos de capital, al contar   
con líneas de productos con gran crecimiento, que requieren inversión de capital para crecer; y en su 
defecto líneas de productos  que están en etapa de introducción por lo que requieren de  una alta 
inversión. 
Gráfico 4.1 
ESQUEMA DE MATRIZ BGC Y CICLO DE VIDA 
 
  
 
 
 
FUENTE: PARISQUITO S.A 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
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Tabla 4.4 
TABLA EXPLICATIVA MATRIZ BCG 
 Rentabilidad Inversión 
 
 
Alta 
 
Alta  
 
 
Alta 
 
Baja 
 
 
Nula, Negativa 
 
Muy Alta 
 
 
Baja, Negativa 
 
Desinvertir 
 
FUENTE: PARISQUITO S.A 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
 
4.1.1.4 ESTRATEGIAS MATRIZ BCG 
 
El enfoque de la matriz Boston Consulting Group propone cuatro tipos de estrategias básicas, para 
definir cuál es la más apropiada, se debe considerar la posición relativa actual del producto en el 
mercado, así como su ciclo de vida, los recursos con que cuenta la empresa y por último las posibles 
reacciones de la competencia 
 
Incógnitas o dilemas.- son aquellos productos con una participación baja en el mercado pero con un 
potencial de crecimiento elevado. Generalmente está constituido por los productos recientemente 
introducidos o que fueron introducidos con anterioridad pero que por algún motivo no alcanzaron una 
alta cuota de mercado. 
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La ESTRATEGIA DE CREAR consiste en hacer crecer la participación en el mercado de los 
productos interrogantes, aún a costa de las utilidades a corto plazo. 
En el caso de la empresa los  productos que se encuentra en ese cuadrante son los  manteles Apetit  se 
encuentran orientados  hacia una posición de mercado mejorada (producto estrella), para lo que es 
necesario privarse de los ingresos generados en el corto plazo. 
 
Estrellas.- los productos estrellas son naturalmente los pertenecientes a los sectores de alto crecimiento 
en los cuales la empresa posee una alta participación relativa en el mercado, en el caso de la empresa   
son las cobijas 
                                                                                        
                                                                                  
                                                                                   
La ESTRATEGIA DE MANTENER  consiste en  conservar la  cuota de mercado, es adecuada para 
productos que están en etapa de madurez, es decir los productos vaca  y que tienen grandes cuotas de 
mercado relativas. 
 
Vacas lecheras.- son los productos que han alcanzado una posición relativa de mercado importante, 
para “PARISQUITO S.A”, los  productos con mayor cuota de mercado actualmente son  cobijas de 
bebé y cubrecamas. 
Estas dos vacas lecheras contribuyen en mayor porcentaje en la generación de utilidades de la empresa, 
la inversión que se realiza en estos sectores es mínima y el margen de contribución elevado. Al ser 
generadoras de liquidez, constituyen la base fundamental para la financiación de los productos 
incógnitas. 
 
CREAR 
MANTENER 
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La ESTRATEGIA DE REDUCIR apunta a obtener un incremento a corto plazo y un flujo de fondos 
sin considerar el efecto a largo plazo. Esta estrategia es particularmente adecuada para una vaca débil 
cuyo futuro es débil y de la cual se necesitan mayores recursos financieros. Además, puede usarse con 
dilemas y perros. 
 
                                                                                  
 
Perros.- son productos de baja participación relativa en el mercado y de baja potencialidad de 
crecimiento de la demanda. Esto puede deberse a varias circunstancias, algunas de ellas pueden ser 
productos que no tuvieron éxito en alcanzar una posición de liderazgo durante la etapa de crecimiento. 
 
La ESTRATEGIA DE DESPOJAR apunta al cuadrante de los productos perro  y considera 
importante deshacerse de esa línea de productos, los recursos dedicados a estas diseñadoras pueden 
utilizarse mejor en cualquier otro lado. 
En la empresa no existen productos perros. 
 
En base a lo citado la empresa deberá adoptar ESTRATEGIAS DE  CREAR que le permitan 
incrementar la cuota de participación en el mercado, debido a que se requiere de acciones inmediatas 
antes de que la tasa de crecimiento decrezca. 
También se utilizará la ESTRATEGIA DE MANTENER  que permitan incrementar los flujos de 
efectivo en el corto  plazo. 
4.1.1.5  ATRIBUTOS DE LOS PRODUCTOS 
Los productos están compuestos por un conjunto armónico de características que les permite 
diferenciarse unos de otros y ser atractivos al mercado de consumidores. 
Los principales atributos que se posee un producto son: 
DESPOJAR 
REDUCIR 
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 Marca 
 Nombre o fonotipo 
 Logotipo 
 Slogan 
 Empaque 
 Marca  
La marca es un nombre, símbolo o diseño que el público asocia con un producto o servicio de un 
vendedor o grupo de vendedores de una empresa.   
También se los utiliza para hacer publicidad a los productos  y diferenciarlos de la competencia. 
Una buena marca debe expresar una idea de los beneficios del producto o servicio y ser adaptable a 
otros productos que se agreguen a una línea de productos. Además es importante que  esté registrada y 
protegida legalmente. 
La marca registrada de la empresa es “PARISQUITO S.A” es única para toda la línea de productos    
y se la presenta con el siguiente logotipo, acompañada del  nombre de producto a comercializar. 
                                                        
MARCA GENERAL 
 
 
MARCA POR LÌNEA DE PRODUCTOS 
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 Nombre o Fonotipo 
El nombre constituye la identidad verbal de la marca,  es muy importante al momento de realizar la 
compra  que el nombre  este grabado  en la mente de los consumidores. 
 
 Logotipo 
El logotipo es  la representación gráfica del nombre de un producto 
 
 Slogan  
El slogan es la frase que identifica al producto. 
Actualmente la empresa  no cuenta con un slogan  para poder definirlo se debe tener  una actitud 
abierta para considerar múltiples opciones y elegir la mejor. 
El slogan propuesto es: “DISEÑANDO CONFORT, SEGURIDAD Y CONFIANZA” 
 
 Empaque 
El empaque es la envoltura de un producto que cumple funciones muy importantes  como el dar un 
valor de conveniencia para el consumidor y ser un medio promocional para el productor. 
El uso del empaque es importante por las siguientes razones: 
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 Cumple la función de ofrecer seguridad y utilidad el producto, ya que lo protege hasta que 
llegue al consumidor final, y en algunas ocasiones mientras se utiliza. 
 Ayuda a poner en práctica los programas de mercadotecnia de la empresa, ayudando a 
identificar el producto y distinguirlo de la competencia. 
 Presenta información al consumidor sobre las características del producto, instrucciones de 
uso, forma de conservarlo. Generalmente esta información se encuentra contenida en una 
etiqueta. 
El empaque utilizado para los productos de la empresa son fundas de polipropileno  y/o estuche de lujo 
en PVC, a este empaque se le adiciona la etiqueta  misma que contiene en la parte delantera  el logotipo 
y nombre de la empresa, nombre del  producto y en la parte posterior contienen las instrucciones de 
uso. 
               
4.1.1.6  ESTRATEGIAS  DEL PRODUCTO  
 Evaluar la satisfacción de los clientes en el uso del portafolio de productos y servicios, en 
términos de post venta. 
4.1.2.    PRECIO  
Es principalmente el monto monetario de intercambio asociado a la transacción (aunque también se 
paga con tiempo o esfuerzo). Sin embargo incluye: forma de pago (efectivo, cheque, tarjeta, etc.), 
crédito  directo, con documentos, plazo, etc.), descuentos pronto pago, volumen, recargos, etc.  
Hay que destacar que el precio es el único elemento de la mezcla de mercadotecnia que proporciona 
ingresos, pues los otros componentes únicamente producen costos. Por otro lado, se debe saber que el 
precio va íntimamente ligado a la sensación de calidad del producto (así como su exclusividad). 
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Las empresas deben tener en cuenta que en ocasiones los precios de los productos son más fácilmente 
comparables que los mismos productos. Las mismas que se encuentran en condiciones de modificar los 
valores de los precios de un día para el otro. 
4.1.2.1 CARACTERISTICAS DEL PRECIO 
 Es una variable que puede operar en corto plazo. 
 Es la única de las variables del Marketing Mix que proporciona ingresos a la organización, 
todas las demás suponen gastos. 
 Influencia del variable precio en la oferta y la demanda. 
 A niveles superiores de precio, las empresas están dispuestas a ofertar más cantidad de 
producto, mientras que los compradores demandarán menos. 
4.1.2.2  OBJETIVOS DE LOS PRECIOS  
Mediante el variable precio las empresas pueden intentar la consecución de distintos tipos de objetivos: 
   El beneficio 
   Las ventas 
   La situación del mercado   
4.1.2.3.  MÉTODOS DE FIJACIÓN DE PRECIOS 
Existen tres criterios fundamentales que la empresa utiliza para estimar el precio del portafolio de 
productos: 
 
 
 
 
 
Para estimar el precio de un producto se deberá utilizar simultáneamente los tres criterios: el precio 
deberá cubrir los costes y permitir obtener un beneficio a la vez de ser competitivo y resultar atractivo 
al consumidor. 
La meta de la empresa se inclina a lograr un reconocimiento de su imagen corporativa basado en 
precios bajos y calidad y por ganar participación de mercado. 
1. Basado en los costes 
2. Basado en la percepción del 
comprador 
3. Basado en la competencia 
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4.1.2.4  ESTRATEGIAS DE PRECIOS  
Las estrategias de  precios se dan en función de los objetivos 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Precios de referencia.- son precios estándar que los consumidores utilizan  para comparar los 
precios de otros productos  cuya compra están considerando. 
 Precios promocionales.- son precios que pretender facilitar la ventas de un producto  en un 
momento determinado para captar nuevos consumidores. 
 Precios de penetración.-son precios bajos que se adoptan  con el objetivo de favorecer la 
introducción de un nuevo producto en el mercado. 
 Precios de descremación.- son precios altos que se fijan normalmente al introducir un 
producto para obtener beneficios rápidos  aun a costa de atraer a la competencia. 
 Precios psicológicos.- parten de la precepción que el consumidor tiene el precio 
 Precios  umbral.- algunos precios actúan como techo o umbral psicológico de forma que si un 
precio supera esos límites, se considera excesivamente alto o bajo lo cual afectará a las ventas. 
 Precios  de prestigio.- en algunas ocasiones se recomienda fijar un precio alto ya que dicho 
precio se asociará con una imagen de prestigio y calidad. 
 
Para definir las estrategias de precios se iniciará con la implementación de sistemas de buenas prácticas 
de manufacturas esto  se logra reduciendo costos de fabricación y elevando de esta forma la 
productividad. 
Plazos de pago y descuentos con la implementación de un sistema de gestión  de acuerdo al ciclo de 
vida de los productos. 
Precios de referencia 
habituales 
Precios promocionales 
Precios  de penetración 
Precios  de descremación 
Precios psicológicos 
Precios  umbral 
Precios  de  prestigio  
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La estrategia de precios que se aplicará a la empresa  consiste en  precios promocionales  para el caso 
de cubrecamas, cobijas y cobijas de bebé   los mismos que se encuentran en la etapa de madurez. 
 
 DESCUENTOS POR CANTIDAD 
Es una reducción en el precio unitario ofrecido al comprador de un producto que adquiere una cantidad 
superior a la normal. 
Se aplica un precio no lineal, que se fija en función de una cantidad específica de un producto. 
Esta estrategia se otorgará a los distribuidores. 
 
 DESCUENTOS PERIÒDICOS (REBAJAS) 
Estos descuentos serán aplicados en temporadas bajas para estimular la compra de los productos 
pretendiendo captar mayor mercado y vender más cantidad de productos en los meses que la demanda 
disminuye. 
 
Para el caso de  los manteles se aplicará la estrategia de precios de penetración  
 Otorgar precios bajos ya que es un producto  nuevo en el mercado.  
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Imagen 4.2 
 
PRECIOS PARISQUITO S.A 
 
FUENTE: PARISQUITO S.A 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
 
 
4.1.3 PLAZA – CANAL DE DISTRIBUCIÓN 
El canal de distribución es la ruta  por la que circula el flujo de productos desde su creación en el 
origen  hasta llegar al destino final. 
Un canal de distribución es un conjunto de organizaciones independientes comprometidas en el 
proceso de hacer que un producto o servicio esté disponible para el consumidor o para una empresa-
cliente (KOTLER Philip, 2008, Pág. 312). 
El punto de partida del canal de distribución es el productor. El punto final o de destino es el 
consumidor.  
El conjunto de personas u organizaciones que están entre productor y usuario final son los 
intermediarios. En este sentido, un canal de distribución está constituido por una serie de empresas y/o 
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personas que facilitan la circulación del producto elaborado hasta llegar a las manos del comprador o 
usuario y que se denominan genéricamente intermediarios. 
Los intermediarios son los que realizan las funciones de distribución, son empresas de distribución 
situadas entre el productor y el usuario final; en la mayoría de los casos son organizaciones 
independientes del fabricante. 
Clases de intermediarios 
Los más importantes son: 
 Mayorista. El comercio mayorista es un intermediario que se caracteriza por vender a los 
detallistas, a otros mayoristas o fabricantes, pero nunca al consumidor o usuario final. Los 
mayoristas pueden comprar a un productor o fabricante y también a otros mayoristas.  
 Minorista o detallista. Los detallistas o minoristas son los que venden productos al 
consumidor final. Son el último eslabón del canal de distribución, el que está en contacto con 
el mercado. Son importantes porque pueden alterar, frenando o potenciando, las acciones de 
Marketing y Merchandising de los fabricantes y mayoristas. Son capaces de influir en las 
ventas y resultados finales de los artículos que comercializan. También son conocidos como 
"retailers" o tiendas; pueden ser independientes o estar asociadas en centros comerciales, 
galerías de alimentación, mercados. 
4.1.3.1 ESTRUCTURA DE CANALES DE DISTRIBUCIÓN 
Existen varios niveles de canales de distribución que dependen esencialmente del número de 
intermediarios existentes entre el producto y el consumidor. 
Los canales  de distribución de “PARISQUITO S.A” son: 
 
• Distribuidores cadenas de almacenes 
 
 
 
 
 
 
 
PARISQUITO S.A 
MEGAMAXI, 
SUPERMAXI,  
SUKASA 
(Corporación LA 
FAVORITA) 
TODOHOGAR 
 
CLIENTES 
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• Clientes de exportación  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
• Clientes  que compran directamente en la fábrica  y el almacén 
 
 
 
4.1.3.2 ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCIÒN 
 Establecer un programa de rutas para realizar distribución directa a los clientes  por zonas  
 Ampliar los puntos de venta, se plantea abrir   un nueva local ya que solo existe la fábrica y  
almacén situado  frente a  punto de fábrica y el local ubicado al sur en el Centro Comercial el 
Recreo. 
4.1.4   PROMOCIÓN  
Son  todas las funciones realizadas para que el mercado se entere de la existencia del producto/marca. 
Los objetivos de las acciones promocionales son: 
- Creación de imagen. 
- Diferenciación del producto. 
- Posicionamiento del producto  de la empresa 
 
La Promoción es un factor determinante del Marketing Mix, por ello es que en las estrategias se 
incluirán las necesarias para poder realizar promociones acorde a lo que la empresa requiere 
implementar. 
Para el posicionamiento efectivo de “PARISQUITO S.A” desde la perspectiva de la promoción se 
establecerá métodos para que el nombre de la empresa sea recordada en la mente del consumidor. 
 
PARISQUITO S.A  
 
 
ANDITEXTILES 
GP, SANCHEZ 
HNOS Y CIA 
LTDA, RICHAR 
SARMIENTO, 
PRODUEXPO, 
EDYCLAR, 
CODEGRAN 
LTDA, EXPO DE 
PACIFICO LTDA 
   MINORISTA CLIENTES 
 
PARISQUITO S.A  
 
    CLIENTES 
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4.1.4.1 ESTRATEGIAS DE PROMOCIÒN 
Las  acciones promocionales que se llevaran a cabo en la empresa son publicidad, relaciones públicas, 
merchandising, fidelizaciòn, promoción en ventas. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Las acciones promocionales que se aplicarán a la empresa son: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Publicidad 
Forma de comunicación pagada por la empresa que pretende informar al 
consumidor y motivarlo de manera beneficiosa para el anunciante 
Relaciones  
públicas 
Merchandising 
Conjunto de actividades que pretender actuar sobre la relación  de la empresa 
con determinados grupos o personas de la empresa con  determinados grupos.  
Conjunto de técnicas que pretenden destacar el artículo en el punto de venta.  
Fidelizaciòn 
Comprende las acciones que pretenden conservar al cliente, para que no 
cambie de marca  o de establecimiento comercial  
Promoción 
Ventas 
Es el conjunto de actividades de corta duración tendientes a aumentar la 
efectividad del esfuerzo comercial 
Publicidad Diseñar y gestionar métodos promocionales utilitarios para que el cliente 
pueda percibir el producto y la marca de la empresa. 
 
Relaciones  
públicas 
Merchandising 
Difundir los productos, servicios por medio de acciones de relaciones públicas 
y eventos que ofrece la empresa mediante actividades publicitarias en la  
participación  en ferias y eventos  textiles  para hacer conocer los productos en 
el mercado. 
 
En lo referente al Merchandising se designará una persona específica que 
realice las gestiones necesarias para ubicar a los productos en las perchas, 
vitrinas, estanterías en lugares estratégicos que coadyuven a mejorar su 
identificación por parte de los consumidores.  
Fidelizaciòn Comprende las acciones que pretenden conservar al cliente, para que no 
cambie de marca  o de establecimiento comercial. 
Promoción 
ventas 
Diseñar un plan de comunicación que consiste en desarrollar un sitio web  en 
el constara  su logo, link dinámicos con fotografías, información como: 
historia de la empresa, cultura corporativa, características de  los  productos, 
banners publicitarios y promocionales, contactos y sugerencias. 
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CAPÌTULO V 
5.  PROPUESTA DE DIRECCIONAMIENTO ESTRATÈGICO 
 
Una vez que se ha definido la realidad interna de la organización y la relación con su entorno, la 
planificación precisa una fase de programación (se definen planes y programas), orientada al trazado de 
la misión, visión y objetivos estratégicos. 
“El Direccionamiento Estratégico se fundamenta en la obtención de un criterio común en la empresa, 
que permita unificar criterios y prosperar, a su vez permite aprovechar las oportunidades futuras 
apoyándose en el razonamiento y la experiencia”.30 
 
El Direccionamiento Estratégico constituye el planteamiento de un rumbo, un horizonte que se fija para 
la organización.  
 
Este Direccionamiento   Estratégico aplicado a  la empresa  “PARÌSQUITO S.A” lo integran los 
siguientes elementos: 
 ( Matriz Axiológica) Principios y Valores  
 Misión  
 Visión 
 Objetivos (Objetivo General, Objetivos Específicos) 
 Estrategias 
 Políticas 
 Mapa Estratégico 
 Perfil Estratégico 
 Plan operativo anual 
 Estructura orgánica 
 Cadena de valor 
 Manual de Funciones 
5.1 IMPORTANCIA DEL DIRECCIONAMIENTO ESTRATÉGICO 
¿Por qué es importante el direccionamiento estratégico? 
Porque: 
 Determina lineamientos específicos de a donde quiero llegar. 
                                               
30
 SALAZAR Francis, (2008); “Gestión Estratégica de Negocios” ; Página: 138 
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 Identifica la misión o la razón por la cual fue creada la organización. 
 Toma de referencia el diagnóstico para crear estrategias que aprovechen lo positivo que tiene 
la empresa y hago límites para evitar que las debilidades no me dañen el desarrollo de las 
actividades. 
 Da las pautas para que la visión que se establezca en un periodo determinado sea cumplida a 
cabalidad. 
 Permite dar la estabilidad que requiere una institución al momento de planificar. 
 Se establece la organización como un sistema, y se definen las estrategias dirigiéndolas en ese 
esquema. 
 Permite la integración de cada trabajador con la institución. 
 Administra los recursos adecuadamente. 
5.2    ELEMENTOS DEL DIRECCIONAMIENTO ESTRATÉGICO 
5.2.1 MATRIZ AXIOLÓGICA (PRINCIPIOS Y VALORES)  
 “Los principios son los elementos éticos aplicados que guían las decisiones de la empresa, y definen el 
liderazgo de la misma.”31 
 
Según el libro “Guía práctica de administración y control para bancos y financieras” de Juan Villacís, 
este define a los principios como el conjunto de valores, creencias, normas que regulan la vida de una 
organización y que constituyen la norma de vida de la empresa y el soporte de la cultura 
organizacional. 
 
Los valores son la expresión de la filosofía empresarial convirtiéndose en el eslabón más alto de una 
cadena que desciende a través de los propósitos y las metas, para alcanzar finalmente a los objetivos. 
Los valores son ideas abstractas que guían el pensamiento y la acción. 
 
Es por eso que la matriz axiológica fue creada para ayudar y servir de guía para la formulación de la 
escala de valores que debe cumplir toda institución.  
 
Para elaborar la matriz axiológica se debe definir:   
(Planeación y Gestión Estratégica, Humberto Serna Gómez) 
                                               
31
 SALAZAR Francis, (2008); “Gestión Estratégica de Negocios” ; Página: 144 
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 Los principios y valores corporativos. Establecer cuál es el conjunto de valores alrededor de 
los cuales se constituirá la vida organizacional. 
 Se debe identificar los grupos de interés o grupos de preferencia de la empresa. Este grupo son 
todas las personas o instituciones con las cuales interactúa la organización en el desarrollo de 
las actividades y el logro de los objetivos. Por ejemplo, los proveedores, los clientes, sociedad, 
trabajadores, accionistas, directivos, competencia, gobierno, etc. 
 Luego de haber identificado los dos puntos anteriores, se debe iniciar la ubicación de los 
principios y valores de acuerdo a cada grupo de interés, y que la organización debe cumplir 
ante ellos. 
 Realizada la matriz servirá de base para la formulación de los principios corporativos y la 
explicación de la relación de cada grupo con la empresa.  
Tabla 5.1  
MATRIZ AXIOLÒGICA 
GRUPO  
PRINCIPIOS/VALORES 
IMPLICADOS 
Directivos Trabajadores Proveedores Clientes Competencia 
Ética X X X X X 
Compromiso X X   X   
Solidaridad X X   X X 
Innovación X X   X   
Desarrollo Laboral X X       
Creatividad X X       
Tolerancia X X     X 
Perseverancia X X       
Solidaridad X X       
 
FUENTE: PARISQUITO S.A 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
 
5.2.2. MISION    
 
“La misión o razón de ser de la organización es un breve enunciado que sintetiza los principales 
propósitos estratégicos y los valores esenciales que deberán ser conocidos, comprendidos y 
compartidos por todas las personas que colaboran en el desarrollo del negocio.”32 
                                               
32
 www.elprisma.com. Apuntes de Administración de Empresas 
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“Es la formulación explícita de los propósitos de la organización o de un área funcional de esta, así 
como la identificación de los actores participantes en el logro de los objetivos de la organización.” 33 
“Una misión define la razón de ser de una organización;  
• Determina la naturaleza de las necesidades que está satisfaciendo.  
• Determina las ventajas competitivas con las que está entregando el servicio. 
• Responde a las siguientes preguntas: 34 
 ¿Quiénes somos? 
 ¿Qué hacemos?  
¿Hacia dónde nos dirigimos?” 
La misión de una empresa es la declaración escrita del propósito de la organización y se basa en los 
siguientes elementos: 
Tabla 5.2 
 ELEMENTOS DE LA MISIÓN 
COMPONENTES DEFINICION -DIRECTRICES 
Negocio  Industria textil 
Principios 
organizacionales 
Eficiencia, Trabajo en equipo, Responsabilidad 
Social, Ética, Compromiso, Solidaridad, 
Innovación, Desarrollo laboral 
Valores 
Creatividad, Tolerancia, Perseverancia, 
Solidaridad 
Cliente (a quién 
sirve) 
Mercado nacional 
Mercado para exportación: Colombia 
Productos / servicios 
cubrecamas, cobijas, manteles, línea infantil e 
hilos 
Razón de Ser  Producción y comercialización de productos 
textiles en acrílico 
 
FUENTE: PARISQUITO S.A 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
 
5.2.2.1 ¿Cómo elaborar la misión? 
 Debe reflejar lo que va hacer la organización (su acción). 
                                               
33
 SERNA ,Humberto, “Gerencia estratégica” 8va edición, 3R Editores, página 35 
34
 SERNA ,Humberto, 2001, Gerencia Estratégica, séptima edición, Editorial 3R Bogotá-Colombia Pág. 184 
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 Debe expresar los comportamientos institucionales de la organización (su ética) 
 Debe ser capaz de generar motivación (comunicación y adhesión de la gente). 
 Debe ser coherente con la visión (que no exista contradicción). 
Debe expresar la importancia de servir y trabajar con y para la gente (su razón de ser). 
 
5.2.2.2  MISION PROPUESTA  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5.2.3 VISIÒN    
Es una declaración de cómo debería ser y actuar la organización en el futuro, basada en los valores y 
convicciones de sus integrantes.
35
 
 
Tabla 5.3 
ELEMENTOS DE LA VISIÓN 
COMPONENTES DEFINICIÓN - DIRECTRICES 
Horizonte de tiempo 5 años 
Valores 
Respecto, Honestidad, Disciplina, 
Puntualidad, Responsabilidad, Creatividad, 
Tolerancia, Perseverancia, Solidaridad 
Principios 
organizacionales 
Innovación y eficiencia 
Negocio  Industria textil 
 
FUENTE: PARISQUITO S.A 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
                                               
35 SALAZAR Francis, (2008); “Gestión Estratégica de Negocios” ; Página: 148 
MISION DE PARÌSQUITO S.A 
Somos una empresa especializada en la producción y 
comercialización de productos textiles, en especial cubrecamas, 
cobijas, manteles, línea infantil e hilos con altos estándares de 
calidad, desarrollo humano, responsabilidad social y precios 
competitivos. 
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5.2.3.1 ¿Cómo redactar la visión? 
 Compartida y consensuada 
 Espejo de los valores y principios 
 Relevante a las necesidades de los clientes 
 Difícil de alcanzar, más no imposible 
 Capaz de inspirar a los actores 
 Una guía para la toma de decisiones 
 Debe lograr la sinergia, la gente la creó y es su dueña 
 Corta y clara 
 Expresa resultados positivos (un futuro mejor) 
 
5.2.3.2 VISIÒN PROPUESTA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5.2.4. OBJETIVOS ESTRATÈGICOS 
Los Objetivos Estratégicos son resultados que  a largo plazo  la empresa espera alcanzar, realizando 
acciones que le permitan cumplir con su misión, eso quiere decir, que cuando se hable de un objetivo 
estratégico estamos hablando de un resultado que queremos alcanzar a largo plazo (más de un año) 
inspirados en la visión para cumplir con la misión. 
Los Objetivos Estratégicos suministran dirección, ayudan en la evaluación, son generadores de 
sinergia, son reveladores de prioridades y permiten la coordinación siendo esenciales para las 
actividades de control, motivación, organización y planificación efectivas. 
 
Lineamientos para la formulación de objetivos 
 Alcanzable y compatible.- Es decir estar dentro de la empresa. 
VISIÒN 2017 
Ser una empresa líder a nivel nacional en  la línea de productos 
textiles en acrílico, reconocidos por la calidad, innovación y precios 
razonables, en el que todos los miembros de “PARISQUITO S.A”, 
están comprometidos con el cliente, el medio ambiente y la empresa, 
cuidando de optimizar los recursos disponibles. 
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 Potencial empresarial.- Es la cantidad que tiene la empresa para enfrentar su entorno. 
Ejemplo:(recursos económicos, humano, materiales, tecnología, conocimientos, etc.). 
 Tiempo.- Siempre se debe establecer el tiempo en que los objetivos deben culminarse (un 
parámetro adecuado de acuerdo a la realidad). 
 Un objetivo debe ser desafiante y muy importante, relevante y recto (desafío) neto). 
 Un objetivo debe ser claro y preciso, exacto y concreto. El objetivo debe cumplir siempre con 
las respuestas: Qué? , Cuando? Por qué? Y Dónde? 
 El objetivo tiene que ser verificable siempre debe tener seguimiento y control. 
 Se le debe permitir a todos los miembros de la empresa, participar en la formulación de los 
objetivos. 
 Los objetivos se deben plantear en forma sencilla, precisa y concreta. 
 Los objetivos deben estar relacionados con acciones específicas. 
 Deben ser difíciles de alcanzar, pero no imposibles de lograr. 
 Se deben especificar cuando se espera que se logren los objetivos. 
 Se deben enunciar formalmente. 
 
Los objetivos que se pueden desarrollar en una organización son: Objetivo General y Específicos. 
5.2.4.1  OBJETIVO GENERAL 
Lograr una mayor participación en el mercado, mediante la implementación de la Planificación 
Estratégica  de Marketing 
5.2.4.2  OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 Implementar el Direccionamiento Estratégico diseñado para la empresa concentrando sus 
acciones en mejorar la cultura organizacional, ambiente, motivación, liderazgo y capacitación 
en la empresa. 
 Consolidar el mercado actual a través de precios  razonables, calidad en el producto y un 
servicio personalizado al cliente. 
 Ofrecer en el mercado un producto diferente al de la competencia en cuanto a calidad, variedad 
e imagen de la marca. 
 Posesionar a la empresa a nivel nacional a través del establecimiento de sucursales en las 
principales ciudades del país. 
 Ubicar  a la  empresa en el primer sitial  captando el 60% del mercado nacional. 
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5.2.5  ESTRATEGIAS DE PARISQUITO S.A 
En este punto se identifican estrategias encaminadas a la consecución de los objetivos: 
Estrategias para el Objetivo específico 1 
 Implantar y  difundir entre los miembros de la organización el  modelo de Gestión Estratégica 
descrito en este estudio asegurando de esta manera el poder enfrentar las exigencias y las 
variaciones de los requerimientos de los mercados actuales. 
 
Estrategias para el Objetivo específico 2 
 Establecer un plan de mejora de atención al cliente, especialmente en cuanto a la captación de 
pedidos y servicio post-venta, que permita consolidar las relaciones con los clientes para de 
esta manera satisfacer sus necesidades. 
 Crear un sistema de administración de reclamos que posibilite la cercanía con el cliente, sus 
requerimientos y sus necesidades. 
 
Estrategias para el Objetivo específico 3 
 Se elaborará un sistema de innovación de productos que permita diversificar la oferta de 
productos de la empresa, lo que permitirá  alcanzar un mejor posicionamiento en el mercado 
 
Estrategias para el Objetivo específico 4 
 Se realizará un estudio de mercado el cual permitirá analizar   los requerimientos actuales del 
mercado y las tendencias de compra en cuanto a la línea  de productos, en diferentes ciudades 
del país.  
Estrategias para el Objetivo específico 5 
  Realizar alianzas estratégicas con empresa pequeñas textiles 
5.2.6  POLÌTICAS 
 Difundir en el personal  la importancia de conocer la filosofía corporativa de la empresa para la 
consecución  de los objetivos organizacionales. 
 Se  deberá prevalecer la necesidad del cliente con un producto de calidad a un buen precio que 
no tenga que envidiar a otros productos de la misma línea y además brindarle una atención  
personalizada antes, durante y después de adquiridos los productos. 
 Tener una retroalimentación directa con los clientes para conocer su grado de satisfacción con 
respecto a los productos. 
 Se realizarán estudios de mercadeo cada 6 meses. 
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 Llevar un registro y un control sobre reclamos, sugerencias y opiniones de los clientes para de 
esta manera poder satisfacer sus necesidades y requerimientos.  
 Fidelizar a la marca por medio del servicio y calidad. 
5.2.7  MAPA ESTRATÈGICO 
Es el resumen de cómo la empresa en un tiempo determinado va a lograr cumplir su visión, tomando 
en cuenta la misión de la empresa, los objetivos y  las estrategias para cada año. 
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Implementar el 
Direccionamiento 
Estratégico diseñado para 
la empresa concentrando 
sus acciones en mejorar la 
cultura  organizacional, 
ambiente, motivación, 
liderazgo y capacitación en 
la empresa. 
 
Consolidar el mercado 
actual a través de precios  
razonables, calidad en el 
producto y un servicio 
personalizado al cliente. 
 
Ofrecer en el mercado 
un producto diferente 
al de la competencia en 
cuanto a calidad, 
variedad e imagen de la 
marca. 
 
Implantar y  
difundir entre los miembros 
de la organización el  
modelo de gestión 
estratégica descrito en este 
estudio asegurando de esta 
manera el poder enfrentar 
las exigencias y las 
variaciones de los 
requerimientos de los 
mercados actuales 
 
 
Posesionar a la 
empresa a nivel 
nacional a través del 
establecimiento de 
sucursales en las 
principales ciudades 
del país. 
 
 
VISIÓN 
Ser una empresa líder a nivel nacional en  la línea 
de productos textiles en acrílico, reconocidos por 
la calidad, innovación y precios razonables, en el 
que todos los miembros de “PARISQUITO S.A”, 
están comprometidos con el cliente, el medio 
ambiente y la empresa, cuidando de optimizar los 
recursos disponibles. 
 
  
Ubicar  a la   empresa en el 
primer sitial  captando el 
60% del mercado nacional. 
 
Se anota la(s) 
principal(es) 
ESTRATEGIA(S
) y la(s) 
correspondiente(
s) 
POLÍTICA(S) 
que se fijó para 
el quinto 
objetivo. 
 
Ética,  Compromiso, Solidaridad, 
Innovación, Desarrollo laboral, 
Creatividad, Tolerancia, 
Perseverancia, Solidaridad 
OBJETIVO  
GENERAL 
 
Lograr una mayor   
participación en el 
mercado, mediante la 
implementación de la 
Planificación 
Estratégica  de 
Marketing 
. 
 
 
MISIÓN 
Somos una empresa especializada en la 
producción y comercialización de productos 
textiles, en especial cubrecamas, cobijas, 
manteles, línea infantil e hilos con altos 
estándares de calidad, desarrollo humano, 
responsabilidad social y precios competitivos. 
 
 
. 
 Se elaborará un sistema 
de innovación de 
productos que permita 
diversificar la oferta de 
productos de la 
empresa, lo que 
permitirá  alcanzar un 
mejor posicionamiento 
en el mercado 
 
Establecer un plan de 
mejora de atención al 
cliente, especialmente en 
cuanto a la captación de 
pedidos y servicio post-
venta, que permita 
consolidar las relaciones 
con los clientes para de esta 
manera satisfacer sus 
necesidades  
 
Se realizará un estudio 
de mercado el cual 
perm tirá analizar   los 
requerimientos actuales 
del mercado 
y las tendencias de 
compra en cuanto a la 
línea  de productos, en 
diferentes ciudades del 
país  
Realizar alianzas 
estratégicas con 
empresa pequeñas 
textiles 
Difundir en el personal  la 
importancia de conocer la 
filosofía corporativa de la 
empresa para la 
consecución  de los 
objetivos 
organizacionales. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Se  deberá prevalecer la 
necesidad del cliente con un 
producto de calidad a un 
buen precio que no tenga 
que envidiar a otros 
productos de la misma línea 
y además brindarle una 
atención  personalizada 
antes, durante y después de 
adquiridos los productos 
 
Tener una 
retroalimentación 
directa con los 
clientes para conocer 
su grado de 
satisfacción con 
respecto a los 
productos. 
   
 
Fidelizar a la 
marca por medio 
del servicio y 
calidad 
 
Se realizarán estudios de 
mercadeo cada 6 meses 
 
Figure 1MAPA ESTRATEGICO  
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5.2.8  PERFIL ESTRATÈGICO 
 
Para desarrollar las estrategias de mercado,  se toma como referencia  las estrategias de  Porter: 
Estrategias de Desarrollo, las de Crecimiento, de Competitividad, que son de carácter general, las 
cuáles orientarán  a definir las estrategias del Mix de Marketing, que son de carácter operativo.  
 
Las estrategias se agrupan  en tres categorías: 
 Estrategias de Ventaja Competitiva (De Desarrollo) 
 Estrategia de Crecimiento 
 Estrategia Competitiva 
 
A  continuaciòn se presentan los conceptos de cada tipos de estrategias : 
 Estrategias de Ventaja Competitiva (De Desarrollo).-descansan en la búsqueda de una 
posición competitiva favorable, provechosa y sostenible con la que la organización competirá 
en el mercado. 
 Estrategia de Crecimiento.- persiguen el crecimiento constante y/o sostenido de las ventas  o 
de la participación en el mercado para estabilizar o reformar el beneficio  de la empresa en 
mercados actuales o nuevos. 
 Estrategia Competitivas.- buscan mejorar la imagen de la empresa frente a los competidores 
directos. 
Cada  una de estas clasificaciones tiene a su vez sub clasificaciones las cuales  están definidas 
en el siguiente cuadro: 
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Tabla  5.4 
 PERFIL ESTRATÈGICO 
 
ESTRATEGIAS DE 
DESARROLLO 
LIDERAZGO EN COSTOS 
Superar el desempeño de los competidores generando 
bienes y/o servicios a un costo inferior 
DIFERENCIACION 
Tiene por objeto dar al producto cualidades distintivas  
importantes para el consumidor 
CONCENTRACION 
Esta estrategia se concentra en satisfacer las necesidades 
de un grupo o segmento particular del mercado 
ESTRATEGIAS DE 
CRECIMIENTO 
CRECIMIENTO 
INTENSIVO 
PENETRACION 
Consiste en intentar aumentar las ventas de productos 
actuales en mercados actuales 
DESARROLLO DEL 
MERCADO 
Tiene por  objeto desarrollar las ventas introduciendo 
productos actuales  en mercados actuales 
DESARROLLO DEL 
PRODUCTO 
Consiste en aumentar las ventas desarrollando productos 
mejorados destinados a los mercados ya atendidos por la 
empresa 
CRECIMIENTO 
INTEGRADO 
INTEGRACION 
HACIA ARRIBA 
Guiada por la preocupación de estabilizar una fuente de 
aprovisionamiento o de importancia estratégica. 
INTEGRACION 
HACIA ABAJO 
Esta estrategia tiene como motivación básica asegurar el 
control de las salidas de  los productos sin los cuales la 
empresa esta asfixiada 
INTEGRACION 
HORIZONTAL 
El objetivo es reforzar la posición competitiva 
absorbiendo o controlando a los competidores. 
CRECIMIENTO 
INTEGRADO 
DIVERSIFICACION 
CONCENTRICA 
En una estrategia de este tipo la empresa sale de su sector 
industrial y comercial y busca añadir actividades nuevas, 
complementarias de las ya existentes en el plano 
tecnológico y comercial 
DIVERSIFICACION 
PURA 
En este tipo de estrategia la empresa entre las actividades 
nuevas sin relación con sus actividades tradicionales. 
ESTRATEGIAS 
COMPETITIVAS 
DEL LIDER 
La empresa líder dentro del mercado es aquella que ocupa 
la posición dominante y es reconocida como tal por sus 
competidores. 
DEL RETADOR 
Se considera como retador a la empresa que elige atacar al 
líder a pesar de que su posición dentro del mercado no es 
dominante. 
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DEL SEGUIDOR 
El seguidor es la empresa que adopta un comportamiento 
adaptativo alineando sus decisiones sobre las que ha 
tomado la competencia. 
DEL ESPECIALISTA La empresa que se especializa se interesa por uno o varios 
segmentos y no por  la totalidad del mercado. 
 
FUENTE: Francis Salazar  GESTIÒN ESTRATÈGICA DE NEGOCIO 
ELABORACION: María Fernanda León
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Tomando en cuenta los conceptos  establecidos anteriormente se puede  establecer el perfil estratègico para la empresa “PARÌSQUITO S.A”: 
Tabla 5.5 
 PERFIL ESTRATÈGICO “PARIS QUITO S.A.”  
 
  CLASIFICACION SUBCLASIFICACION APLICACIÒN 
ESTRATEGIAS 
DE 
DESARROLLO 
BASICAS DIFERENCIACIÒN 
-Lograr diferenciarse de la competencia a través de ofrecer al mercado 
una línea de productos con  variedad de  diseños ya que todos sus 
diseños  son llanos. 
ESTRATEGIAS 
DE 
CRECIMIENTO 
                                                                
CRECIMIENTO 
INTENSIVO 
PENETRACION DEL 
MERCADO 
 
-Diseñar e  implementar el Plan Estratégico de Marketing ,para  
aumentar  la participación de PARISQUITO S.A  en su segmento de 
mercado, logrando posicionarse en la mente del consumidor   mediante 
la expansión de  esfuerzos de mercadeo incremento de  publicidad , 
distribución o reducción de precios  que permitan incrementar el nivel 
de ventas, satisfacción y fidelidad del cliente 
DESARROLLO DEL 
MERCADO 
-Desarrollar estudios de mercado para conocer las necesidades de los 
clientes  actuales  para de esta forma  evaluar   la factibilidad de abrir 
nuevas sucursales en  la ciudad 
  DESARROLLO DE 
PRODUCTO 
-Crear nuevas líneas de productos que se adapten a las necesidades de 
los nichos de mercado  en base a gustos, preferencias  y necesidades de 
los clientes y mediante investigaciones y estudio del ciclo de vida de 
productos actuales  permitiendo de esta forma  obtenerla información 
necesaria para su desarrollo 
ESTRATEGIAS 
COMPETITIVAS 
DEL RETADOR 
-Alcanzar la fidelizaciòn de los clientes  mediante la implementación de 
estrategias de marketing para de esta forma contrarrestar a la 
competencia 
 
ELABORACION: María Fernanda León
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5.2.8.1 DEFINICIÓN DE LA ESTRATEGIA CORPORATIVA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Aumentar la participación en el mercado de la empresa textil 
PARÌSQUITO S.A   a través de  la elaboración de un Plan Estratégico 
de Marketing que permita contrarrestar a la competencia, incrementar el 
nivel de ventas, satisfacción y fidelidad del cliente 
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5.2.9 PLAN OPERATIVO ANUAL 
 
Objetivos Estrategias Responsable Recursos Costos Indicadores 
-Lograr diferenciarse de la 
competencia a través de ofrecer 
al mercado una línea de 
productos con  variedad de  
diseños ya que todos sus diseños  
son llanos 
Diseñar un boceto de 
nuevos diseños 
 
Gerente de 
Producción 
Bocetos 
Propuestas de 
diseños 
1500 USD Aprobación de 
diseños 
-Diseñar el Plan Estratégico de 
Marketing ,para  aumentar  la 
participación de PARISQUITO 
S.A  en su segmento de mercado, 
logrando posicionarse en la 
mente del consumidor   mediante 
la expansión de  esfuerzos de 
mercadeo 
Implementar el Plan de 
Marketing 
Diseñar  un programa 
publicitario  que 
estimulen a los clientes 
potenciales a la compra 
de productos 
Jefe de Ventas Flyers, Banners, 
Impresos, 
 
 
2000 USD 
Numero de 
Promociónales de 
vuelta y banners 
compartidos 
-Desarrollar estudios de mercado 
para conocer las necesidades de 
los clientes  actuales  para de esta 
forma  evaluar   la factibilidad de 
abrir nuevas sucursales en  la 
ciudad 
Establecer gustos, 
preferencias y 
necesidades de los 
consumidores  mediante  
la realización del 
estudio de  mercado 
Jefe de Ventas Fuentes primarias 
y fuentes 
secundarias 
 
 
2500 USD 
Participación de 
mercado 
Oportunidades de 
mercado. 
Crear nuevas líneas de productos 
que se adapten a las necesidades 
de los nichos de mercado  en base 
a gustos, preferencias  y 
necesidades de los clientes 
Desarrollar nuevas 
líneas de productos con 
la finalidad de satisfacer  
otros nichos de mercado 
Gerente  de 
producción 
Fuentes primarias 
y fuentes 
secundarias 
Retroalimentación 
de los clientes 
 
1800 USD 
Elección del 
producto a 
fabricarse 
Alcanzar la fidelizaciòn de los 
clientes  mediante la 
implementación de estrategias de 
marketing para de esta forma 
contrarrestar a la competencia 
Crear programas de 
lealtad para los clientes 
estos incluyen 
descuentos en ventas, 
promociones, etc 
Jefe de Ventas Programas 
promocionales 
 
 
600USD Incremento de las 
ventas 
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5.2.10   ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL 
La estructura organizacional es la forma de dividir, organizar y coordinar las actividades de la 
organización. 
5.2.10.1 ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL 
El organigrama se define como la representación gráfica de la estructura  orgánica de la empresa, la 
misma que refleja en forma esquemática la descripción de las unidades que la integran, su respectiva 
relación, niveles jerárquicos y canales formales de comunicación. 
A continuación se presenta una propuesta de  organigrama estructural para la empresa PARÌSQUITO 
S.A   
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5.2.10.1.1  PROPUESTA DE ORGANIGRAMA  ESTRUCTURAL  “PARISQUITO S.A” 
 
 
 
 
 
 
                                                                                         -------------------- 
                                                                                                  
                                                                                                 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
GERENCIA GENERAL 
ASESORÍA   
INFORMÁTICA  
AREA 
COMERCIALIZACIÒN 
AREA 
PRODUCCIÒN 
AREA 
FINANCIERA 
AREA           
ADMINISTRATIVA 
MANTENIMIENTO 
RECURSOS 
HUMANOS 
 
CONTABILIDAD 
 
 
ADQUISICIONES 
 
BODEGA DE MATERIA 
PRIMA 
COMERCIO 
EXTERIOR 
 
VENTAS 
CAJA Y 
FACTURACIÒN 
TEJEDURÌA  
REVISIÒN 
BODEGA DE PRODUCTOS 
TERMINADO /DESPACHO 
 
 
DESPACHO 
 
 JUNTA DE ACCIONISTAS 
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5.2.10.2 ORGANIGRAMA FUNCIONAL  
En el  organigrama   funcional  se  da a conocer las principales funciones que se realizan en las 
diferentes áreas de la empresa 
A continuación se presenta una propuesta de  organigrama funcional para la empresa  PARÌSQUITO 
S.A 
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5.2.10.2.2  PROPUESTA DE ORGANIGRAMA FUNCIONAL “PARISQUITO S.A” 
 
 
 
 
 
 
  
                                          
                                  -------------------------------------------------------------                                                               
 
                                    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
GERENCIA GENERAL 
Representante legal de la empresa, fija políticas administrativas, operativas y de 
calidad, es el responsable ante los accionistas de los resultados de las operaciones y 
el desempeño organizacional. 
 ASESORÍA  
INFORMÁTICA  
Otorgar un soporte técnico a 
los equipos de la empresa. 
AREA 
COMERCIALIZACIÒN 
Desarrollar y coordinar un 
programa de ventas  
 
AREA PRODUCCIÒN 
Administrar el proceso 
productivo de la empresa. 
AREA FINANCIERA 
Mantener el óptimo 
desenvolvimiento del área 
contable dentro de la empresa. 
AREA  ADMINISTRATIVA 
Manejar y desarrollar el área 
administrativa de la empresa. 
MANTENIMIENTO 
Coordinar el correcto y 
oportuno cumplimento de 
los planes de mantenimiento  
RECURSOS HUMANOS 
Mantener el óptimo 
funcionamiento del talento 
humano. 
 
CONTABILIDAD 
Mantener el óptimo 
desenvolvimiento del área 
contable dentro de la empresa  
 
ADQUISICIONES 
Coordinar la compra de 
materiales, insumos  
repuestos 
BODEGA DE MATERIA 
PRIMA 
Área de permanencia de hilos 
COMERCIO EXTERIOR 
Coordinar las importaciones 
y exportaciones. 
 
VENTAS 
Desarrollar un programa de 
ventas para la empresa. 
CAJA Y FACTURACIÒN 
Realizar la facturación y 
control de caja diario. 
TEJEDURÌA 
Controlar el correcto 
funcionamiento de la sección a 
cargo, manteniendo los 
niveles de producción 
dentro de los parámetros 
esperados por la Gerencia 
General 
 
REVISIÒN 
Contr lar y su ervisar  l s 
productos antes del d spa ho 
BODEGA DE PRODUCTOS 
TERMINADOS/DESPACHO 
Área en  la cual  se embodega 
y  se despacha el producto   
 
   JUNTA DE ACCIONISTAS 
Decidirá sobre los asuntos competencia de la misma de acuerdo con la Ley y los 
estatutos de la empresa  
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5.2.10.3 ORGANIGRAMA DE POSICIÒN  
En el  organigrama  de posición se  da a conocer los puestos de trabajo que forman  parte   de  cada una 
de las  áreas de la empresa 
A continuación se presenta una propuesta de  organigrama  de posición para la empresa  PARÌSQUITO 
S.A   
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5.2.10.3.1 PROPUESTA DE ORGANIGRAMA DE POSICIÒN “PARISQUITO S.A” 
 
 
 
 
 
 
  
                                                          ------------------------------------------- 
                                                                                                 
                              
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
GERENCIA GENERAL 
                   1 Gerente General 
 
ASESORÍA   
INFORMÁTICA  
 1  Coordinador de sistemas 
 
AREA COMERCIALIZACIÒN 
1  Gerente de Comercializaciòn 
 
 
AREA PRODUCCIÒN 
1 Gerente de Producciòn  
 1    Jefe de Producciòn 
 
AREA FINANCIERA 
       1  Gerente Financiero 
 
 
AREA  ADMINISTRATIVA 
1 Gerente Administrativo 
 
 
MANTENIMIENTO 
1  Jefe de Mantenimiento 
 
RECURSOS HUMANOS 
1  Responsable de 
Recursos Humanos 
 
CONTABILIDAD 
         1 Contador General 
    
 
ADQUISICIONES 
1  Coordinador de 
Adquisiciones 
 
BODEGA DE MATERIA 
PRIMA 
1  Bodeguero/receptor  
COMERCIO EXTERIOR 
1  Coordinador de              
Comercio Exterior 
 
VENTAS 
2 Vendedores   
 
CAJA Y FACTURACIÒN 
 1  Cajera 
 
TEJEDURÌA 
1 Supervisor de Tejedurìa  
 
REVISIÒN 
1  Supervisor de  Revisiòn 
 
      JUNTA DE ACCIONISTAS 
                   1 Presidente Cìa. 
3  socios 
BODEGA DE PRODUCTOS 
TERMINADOS/DESPACHO 
1  Bodeguero/despachador 
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5.2.11 CADENA DE VALOR  EMPRESARIAL  
En el desenvolvimiento de las actividades de una organización  se debe priorizar las actividades que 
generan valor, estas actividades se agrupan para conformar la estructura denominada cadena de valor. 
 
La cadena de valor sirve para identificar el funcionamiento de la empresa y como base para establecer  
su organización, además   nos indica gráficamente los procesos gobernantes  mismos que están 
relacionados con la naturaleza  propia de la empresa. 
La cadena de valor se divide en actividades primarias y actividades de apoyo cada actividad agrega 
valor al producto, todas las actividades tienen metas comunes las cuales son: eficiencia, calidad, 
innovación y capacidad de satisfacer al cliente, para lograr esto se requiere una alta integración 
interdisciplinaria. 
 
ACTIVIDADES PRIMARIAS: Son las que están relacionadas con el diseño, la fabricación y la 
entrega del producto al cliente, su comercialización y el apoyo y el servicio de posventa que se le dé.  
 
ACTIVIDADES DE APOYO: Son las tareas funcionales que permiten llevar a cabo las actividades 
primarias de fabricación y mercadotecnia.   
A  continuación se presenta la cadena de valor que representan  los principales procesos que se llevan a  
cabo en la empresa “PARISQUITO S.A.”  
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Figura 5.1 
 CADENA DE VALOR PARÌSQUITO S.A 
 
 
FUENTE: Estudio de la estructura organizacional 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
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Gráfico 5.1 
MAPA DE  PROCESOS PARISQUITO S.A 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
FUENTE: Estudio de la estructura organizacional 
ELABORACION: María Fernanda León
 
 
 
MACROPROCESO 
GOBERNANTE 
 
 
 GERENTE 
 
(Planificación de 
actividades) 
 
MACROPROCESOS QUE 
GENERAN VALOR 
 
 
1. ADQUISICIÒN 
2. PRODUCCIÒN 
3. COMERCIALIZACIÒN 
 
(Stocks, pedidos, análisis de la 
necesidad real del bien, 
búsqueda de proveedor(es) 
idóneos, cotizaciones 
negociación producción de 
productos) 
MACROPROCESOS DE 
APOYO 
 
 
 
4. ADMINISTRATIVO 
5. FINANCIERO  
 
(Gestión 
tributaria/contable) 
 
 
 
1.1    Coordinador  de   
Adquisiciones 
 
2.1    Gerente de Producción 
2.1.1 Jefe de Producción  
 
2.2    Supervisor de Tejeduría 
2.3    Supervisor de Revisión  
 
3.1    Gerente de Ventas      
3.1.1 Vendedores 
 
 
 
 
 
 
 
4.1  Gerente Administrativo 
4.2  Jefe de  Mantenimiento 
          
 
 
5.1    Gerente  Financiero 
5.2    Contador General 
5.2    Caja y Facturación 
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5.2.11.2 CADENAS DE VALOR POR MACROPROCESOS 
A continuación se establece  las cadenas de valor por macro procesos con su respectiva caracterización, 
la misma que deberá  ser implementada con la debida aprobación de la administración de la empresa. 
 
“Toda organización está compuesta por un conjunto de procesos que emplean insumos a los que se les 
añade valor y que le permitan cumplir con las expectativas tanto del cliente interno como externo los 
componentes del macro proceso son: cliente interno o externo”36 
 Insumos-entradas (input) 
 Producto- salidas (output) 
 Proveedores 
 Fases del proceso (planificación, organización, ejecución, control) 
 Indicadores de gestión 
1. MACRO PROCESO GOBERNANTE.-es el encargado de dictar normas y lineamientos que 
rigen en toda la empresa. 
Este proceso lo conforma el nivel directivo Gerente general, Jefe de Producción y Jefe de 
Ventas. 
2. MACRO PROCESO BÀSICO.- está integrado por las actividades que constituyen la 
naturaleza y el giro del negocio 
Este  proceso convierte a las entradas en salidas agregándoles valor para cumplir con las 
necesidades y requerimientos de  los clientes 
Este proceso lo conforman Adquisiciones, Producción y Ventas 
3. MACRO PROCESO DE APOYO.- proporcionan apoyo al recurso humano,  administrativo, 
financiero,  entre otros. 
 
Constituyen el suministro y entrega de recursos  con el fin de cumplir con el Direccionamiento 
Estratégico. 
 
Los macro procesos de apoyo son: Administrativo y Financiero 
                                               
36 www.monografìas.com 
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Gráfico 5.2 
CADENA DE VALOR  DEL PROCESO GOBERNANTE: GERENCIA GENERAL 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
FUENTE: Estudio de la estructura organizacional 
ELABORACION: María Fernanda 
 
 
 
FUENTE: Estudio de la estructura organizacional 
ELABORACION: María Fernanda León
 
 
PLANIFICACION 
 
 
            ORGANIZACION 
 
 
              EJECUCIÒN 
 
 
            CONTROL 
 
 
            EVALUACION 
 
-Diseño  de políticas y normas 
 
-Planificación de estrategias 
 
 
 
-Toma de decisiones 
 
 
-Estudio de mercado 
 
 
-Asignación de actividades y 
tareas 
 
 
-Reclutamiento de personal 
 
 
 
-Estructura 
organizacional y 
funcional 
 
 
 
 
 
-Selección de 
proveedores de 
materia prima y 
maquinaria 
 
 
-Distribución de 
departamentos y 
actividades 
 
 
 
 
 
-Asignación de 
recursos para todas 
las aéreas 
 
 
 
-Contratación y 
capacitación del 
personal 
 
 
-Aplicación de 
políticas 
 
 
 
 
-Toma de decisiones 
 
 
-Verificación de 
calidad: materias 
primas, insumos, 
maquinaria, 
herramientas 
 
-Detección de errores 
y desviaciones 
 
 
 
-Aplicación de 
correctivos 
  
 
-Verificación del nivel 
de eficiencia del 
personal 
 
 
-Auditoria de los 
recursos 
 
 
 
 
-Evaluación al 
personal 
 
 
 
-Análisis de 
cumplimiento del 
estudio de mercado 
 
 
 
-Satisfacción de los 
clientes 
VALORES 
MISION 
VISION 
OBJETIVOS 
POLITICAS 
FACTORES DE ÉXITO 
 
 
 Liderazgo 
 
 Crecimiento 
Empresarial 
 
 Productividad 
 
 Rentabilidad 
 
 Prestigio 
 
 Cliente 
RETROALIMENTACIÒN 
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Gráfico 5.3 
 CADENA DE VALOR  DEL PROCESO BÀSICO: ADQUISICIÒN 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
CADENA DE VALOR DE PROCESO CLAVE 2: VENTAS 
 
 
 
                                                                  
FUENTE: Estudio de la estructura organizacional 
ELA   
 
 
FUENTE: Estudio de la estructura organizacional 
ELABORACION: María Fernanda León
 
 
PLANIFICACION 
 
 
            ORGANIZACION 
 
 
EJECUCIÒN 
 
 
 
            CONTROL 
 
 
            EVALUACION 
 
 
-Plan de  compras 
 
-Requerimientos de los 
clientes 
 
_Estudio de proveedores 
actuales /potenciales 
 
-Aprobación y emisión de 
orden de compra 
 
-- Recepción y muestro de 
calidad para control de lo 
adquirido o contratado 
 
 
- Verificar resultados de 
satisfacción 
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Gráfico 5.4 
 CADENA DE VALOR  DEL PROCESO BÀSICO: PRODUCCIÒN 
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Gráfico 5.5 
 CADENA DE VALOR DEL PROCESO BÀSICO: COMERCIALIZACIÒN 
 
FUENTE: Estudio de la estructura organizacional 
ELABORACION: María Fernanda León
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Gráfico 5.6 
 CADENA DE VALOR DEL PROCESO DE APOYO: ADMINISTRATIVO 
 
FUENTE: Estudio de la estructura organizacional 
ELABORACION: María Fernanda León
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Gráfico 5.7 
CADENA  DE VALOR DEL  PROCESO  DE APOYO: FINANCIERO 
 
FUENTE: Estudio de la estructura organizacional 
ELABORACION: María Fernanda León
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5.2.12 MANUAL DE FUNCIONES 
“Es un instrumento de trabajo que contiene el conjunto de tareas que desarrolla cada funcionario en sus 
actividades cotidianas y será elaborado técnicamente basados en sus respectivos procedimientos, 
sistemas, normas y que resumen el establecimiento de guías y orientaciones para desarrollar las rutinas 
o labores cotidianas, sin interferir en las  capacidades intelectuales, ni en la autonomía propia e 
independencia mental o profesional de cada uno de los trabajadores u operarios de la empresa ya que 
estos podrán tomar las decisiones más acertadas apoyados por las directrices de los superiores y 
estableciendo con claridad la responsabilidad, las labores que deben ser elaborados, por lo menos 
anualmente dentro de los cuáles se indique en resumen las labores a realizarse. Los manuales deben ser 
evaluados permanentemente por los respectivos jefes para garantizar un adecuado desarrollo y calidad 
de gestión”37 
 
Un manual de funciones  comprende las funciones o responsabilidades de cada área de la empresa en 
este  se describen brevemente el puesto de trabajo, el objetivo, perfil profesional, las funciones y 
responsabilidades inherentes a los puestos de trabajo. 
 
A continuación se presentan los  manuales de funciones  para todas las áreas de la empresa los mismos 
que deberán ser  revisados, autorizados y aprobados por los directivos de la empresa. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                               
37 http://virtual.unal.edu.co/cursos/econòmicas 
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MANUAL DE FUNCIONES 
AREA:ADMINISTRATIVA 
PUESTO DE TRABAJO: GERENTE GENERAL 
REPORTA A: JUNTA DE ACCIONISTAS 
SUPERVISA A: GERENTE GENERAL 
OBJETIVO 
-Garantizar el correcto y oportuno desarrollo administrativo de la empresa. 
FUNCIÓN PRINCIPAL DEL PUESTO 
-Gerenciar y administrar 
PERFIL PROFESIONAL 
Profesional de cuarto nivel  en Administración de Empresas, Marketing, Economía   con destrezas 
afines a la administración  
HABILIDADES ESPECÌFICAS PARA SU DESEMPEÑO 
Trabajo bajo presión, liderazgo, capacidad de adaptación 
FUNCIONES 
-Verificar que los procesos administrativos se cumplan en los tiempos y plazos establecidos. 
-Garantizar el optimo y correcto desarrollo de la empresas implementando planes administrativos 
-Reportar a la junta de accionistas sobre el estado de la empresa en relación a giro del negocio. 
RELACIONES INTERNAS 
-Gerentes y jefes departamentales 
-Trabajadores en general 
RELACIONES EXTERNAS 
-Clientes en general 
-Representantes de textileras 
-Cámaras de producción  
RESPONSABILIDADES 
-Verificar constantemente el cumplimiento del plan  administrativo. 
-Maximizar el rendimiento de su equipo de trabajo, en beneficio de la empresa. 
-Mantener un equipo de trabajo, sólido y unido. 
INDICADORES DE GESTION 
Posicionamiento de la empresa en el mercado textil.  
REVISO: APROBÓ: AUTORIZO: 
FECHA: FECHA: FECHA: 
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MANUAL DE FUNCIONES 
AREA:ADMINISTRATIVA 
PUESTO DE TRABAJO: GERENTE  ADMINISTRATIVO 
REPORTA A: GERENTE GENERAL 
SUPERVISA A:  
OBJETIVO 
- Garantizar el correcto y oportuno desarrollo del área Administrativa dentro de la empresa. 
FUNCIÓN PRINCIPAL DEL PUESTO 
- Manejar y desarrollar el área administrativa de la empresa. 
PERFIL PROFESIONAL 
Profesional de cuarto nivel  en Administración de Empresas 
HABILIDADES ESPECÌFICAS PARA SU DESEMPEÑO 
Trabajo bajo presión, liderazgo, capacidad de adaptación, relaciones interpersonales, relaciones 
externas 
FUNCIONES 
-Verificar que los procesos administrativos s se cumplan en los tiempos y plazos establecidos. 
-Garantizar el óptimo y correcto desarrollo de la empresas, implementando  planes administrativos 
que se adapten al giro del negocio  
-Reportar a la Gerencia General sobre el estado de la empresa en el área administrativa 
RELACIONES INTERNAS 
-Gerencia general 
-Trabajadores del área administrativa 
RELACIONES EXTERNAS 
-Representantes de  compañías de seguros  
RESPONSABILIDADES 
-Verificar constantemente el cumplimiento del programa administrativo. 
-Mantener los canales de comunicación siempre activos, con las distintas áreas de la empresa. 
-Garantizar el correcto y oportuno desenvolvimiento del área administrativa. 
INDICADORES DE GESTION 
Cumplimiento del programa administrativo mensual. 
REVISO: APROBÓ: AUTORIZO: 
FECHA: FECHA: FECHA: 
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MANUAL DE FUNCIONES 
AREA:ADMINISTRATIVA 
PUESTO DE TRABAJO:  JEFE  DE RECURSOS HUMANOS 
REPORTA A: GERENTE  GENERAL  
SUPERVISA A:  
OBJETIVO 
-Mantener el óptimo funcionamiento del talento humano, a través de la implementación de políticas 
de mejoramiento que vayan encaminadas a potencializar el desarrollo de la persona. 
FUNCIÓN PRINCIPAL DEL PUESTO 
-Administrar los procesos y sub procesos del área de Recursos Humanos. 
PERFIL PROFESIONAL 
Profesional en Administración de Recursos Humanos, Sicología Industrial, 
HABILIDADES ESPECÌFICAS PARA SU DESEMPEÑO 
Trabajo bajo presión, liderazgo, trabajo en equipo, manejo de personal 
FUNCIONES 
-Garantizar el correcto desenvolvimiento del Talento humano de la empresa. 
-Administrar los procesos del departamento. 
-Mantener al día los permisos de funcionamiento requeridos en este departamento. 
-Otorgar a los distintos departamentos el soporte en el área de Recursos Humanos. 
RELACIONES INTERNAS 
-Gerencia General 
-Departamentos internos  
RELACIONES EXTERNAS 
-Ministerios 
-Empresas de capacitación  
RESPONSABILIDADES 
-Verificar constantemente el cumplimiento del programa  del Recurso Humano. 
-Utilizar los protectores de seguridad Industrial, al momento de ingresas a la planta Industrial. 
-Garantizar la comunicación entre la empresa y sus empleados y viceversa. 
-Ser un apoyo para los distintos departamentos de la empresa. 
INDICADORES DE GESTION 
Satisfacción del talento humano de la empresa. 
REVISO: APROBÓ: AUTORIZO: 
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MANUAL DE FUNCIONES 
AREA:ADMINISTRATIVA 
PUESTO DE TRABAJO: JEFE DE MANTENIMIENTO 
 REPORTA A: GERENTE DE PRODUCCIÒN 
SUPERVISA A: SUPERVISOR TEJEDURÌA, SUPERVISOR REVISIÒN, MECÀNICOS 
OBJETIVO 
- Coordinar el correcto y oportuno cumplimento de los planes de mantenimientos establecidos por 
la empresa. 
FUNCIÓN PRINCIPAL DEL PUESTO 
- Garantizar el cumplimiento de los planes de mantenimientos previstos. 
PERFIL PROFESIONAL 
Profesional de tercer nivel en  Mecánica Industrial/Eléctrica. 
HABILIDADES ESPECÌFICAS PARA SU DESEMPEÑO 
Habilidades manuales y numéricas 
FUNCIONES 
- Elaborar el plan de mantenimiento requerido para cada máquina de la empresa. 
- Coordinar con el departamento de adquisiciones la compra  de los repuestos necesarios. 
- Supervisar y entrenar al personal a su cargo. 
RELACIONES INTERNAS 
-Gerencia de producción 
- Supervisores de  áreas 
-Mecánicos 
-Responsables de compras 
RELACIONES EXTERNAS 
-Técnicos de maquinaria 
-Proveedores 
RESPONSABILIDADES 
-Verificar el cumplimiento del programa de mantenimiento. 
-Utilizar los equipos de protección personal entregados. 
-Cumplir y hacer cumplir las normas de seguridad Industrial. 
- Notificar a la Gerencia de Producción, cualquier novedad encontrada en la maquinaria. 
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INDICADORES DE GESTION 
Cumplimiento del plan mensual de mantenimiento. 
REVISO: APROBÓ: AUTORIZO: 
FECHA: FECHA: FECHA: 
 
 
MANUAL DE FUNCIONES 
AREA:ADMINISTRATIVA 
PUESTO DE TRABAJO: GERENTE FINANCIERO  
REPORTA A: GERENTE GENERAL 
SUPERVISA A: CONTADOR GENERAL 
OBJETIVO 
-Garantizar el correcto y oportuno desarrollo del área financiera dentro de la empresa. 
FUNCIÓN PRINCIPAL DEL PUESTO 
-Canalizar los flujos financieros a los distintos departamentos y requerimientos de la organización 
PERFIL PROFESIONAL 
Profesional de cuarto nivel  en Administración financiera, trabajo en equipo. 
HABILIDADES ESPECÌFICAS PARA SU DESEMPEÑO 
Trabajo bajo presión, liderazgo, capacidad de adaptación, relaciones interpersonales, relaciones 
externas. 
FUNCIONES 
-Verificar que los procesos financieros se cumplan en los tiempos y plazos establecidos. 
-Garantizar el óptimo y correcto desarrollo de la empresa, implementando  planes financieros. 
-Reportar a la Gerencia General sobre el estado de la empresa en relación a su área. 
RELACIONES INTERNAS 
-Gerencia general 
-Responsables y Jefes departamentales 
RELACIONES EXTERNAS 
-Representantes de bancos 
-Proveedores de servicios financieros 
RESPONSABILIDADES 
-Verificar constantemente el cumplimiento del plan financiero.  
-Mantener los canales de comunicación siempre activos, con las distintas entidades financieras. 
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-Mantener actualizada a la Gerencia General, sobre el estado financiero de la empresa. 
INDICADORES DE GESTION 
Cumplimiento del plan financiero mensual. 
REVISO: APROBÓ: AUTORIZO: 
FECHA: FECHA: FECHA: 
 
 
MANUAL DE FUNCIONES 
AREA:ADMINISTRATIVA 
PUESTO DE TRABAJO: COORDINADOR DE ADQUISICIONES 
 REPORTA A: GERENCIA DE PRODUCCIÓN. 
SUPERVISA A:  
OBJETIVO 
-Garantizar la correcta y oportuna compra de los insumos requeridos, para el correcto 
funcionamiento de la planta. 
FUNCIÓN PRINCIPAL DEL PUESTO 
- Coordinar la compra de insumos y repuestos 
PERFIL PROFESIONAL 
Instrucción superior  en Administración de empresas o carreras afines  
HABILIDADES ESPECÌFICAS PARA SU DESEMPEÑO 
Relaciones interpersonales, negociación  
FUNCIONES 
- Coordinar con el departamento de Recursos Humanos, la compra de equipos de protección 
Personal Industrial. 
-Coordinar con el departamento de mantenimiento la compra, de los repuestos y suministros 
necesarios. 
-Hacer llegar al departamento de contabilidad, las facturas de compras dentro de un tiempo 
prudente. 
-Tener el control de los inventarios de suministros. 
RELACIONES INTERNAS 
-Gerencia de producción 
- Contador General  
-Jefe de mantenimiento 
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RELACIONES EXTERNAS 
-Proveedores en general  
RESPONSABILIDADES 
-Comunicar el estado de las comprar requeridas, al  departamento que corresponda. 
-Realizar compras únicamente cuando exista el requerimiento del departamento correspondiente. 
-Mantener los gastos por compras, dentro de los lineamientos estipulados por la Gerencia General. 
-Solicitar al menos tres preformas para cada proceso de compra. 
INDICADORES DE GESTION 
-Cumplimiento del plan de compras mensual. 
REVISO: APROBÓ: AUTORIZO: 
FECHA: FECHA: FECHA: 
 
 
MANUAL DE FUNCIONES 
AREA:ADMINISTRATIVA 
PUESTO DE TRABAJO: CONTADOR GENERAL 
REPORTA A: GERENTE FINANCIERO 
SUPERVISA A:  
OBJETIVO 
- Mantener el óptimo desenvolvimiento del área contable dentro de la empresa, buscando siempre 
mantener al día en las obligaciones contables y tributarias vigentes. 
FUNCIÓN PRINCIPAL DEL PUESTO 
- Mantener la contabilidad de la empresa al día. 
PERFIL PROFESIONAL 
Profesional en Contabilidad y Auditoría  
HABILIDADES ESPECÌFICAS PARA SU DESEMPEÑO 
Trabajo bajo presión, liderazgo, capacidad de adaptación 
FUNCIONES 
-Mantener las obligaciones tributarias al día. 
-Entregar a la Gerencia General, los balances mensuales. 
-Recaudar la información de los distintos departamentos. 
-Mantener la información contable y tributaria al día dentro del sistema de la empresa. 
RELACIONES INTERNAS 
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-Gerencia general 
-Gerente financiero 
-Caja y facturación  
RELACIONES EXTERNAS 
-S.R.I  
RESPONSABILIDADES 
-Verificar constantemente el cumplimiento del programa contable 
-Establecer los canales de envío y recepción de información contable, entre los distintos 
departamentos. 
-Programar los pagos a las distintas entidades. 
INDICADORES DE GESTION 
Situación contable de la empresa. 
REVISO: APROBÓ: AUTORIZO: 
FECHA: FECHA: FECHA: 
 
 
MANUAL DE FUNCIONES 
AREA:ADMINISTRATIVA 
PUESTO DE TRABAJO:CAJA/FACTURACIÒN 
 REPORTA A:  
SUPERVISA A:  
OBJETIVO 
- Mantener los más altos estándares en la atención al cliente, dentro del proceso de facturación que 
se lleve a cabo 
FUNCIÓN PRINCIPAL DEL PUESTO 
- Realizar la facturación y control de caja diario. 
PERFIL PROFESIONAL 
Estudios superiores en carreras técnicas 
HABILIDADES ESPECÌFICAS PARA SU DESEMPEÑO 
Trabajo bajo presión,  capacidad de adaptación, conocimientos numéricos y contables 
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FUNCIONES 
- Facturar a todos los clientes. 
- Mantener al día los ingresos de facturas dentro del sistema 
- Realizar los cobros de las facturas. 
- Realizar los correspondientes depósitos bancarios, de las ventas 
RELACIONES INTERNAS 
-Gerencia general 
-Caja y facturación  
-Sistemas 
-Bodega de despachos 
RELACIONES EXTERNAS 
- Clientes en general. 
RESPONSABILIDADES 
- Cuadrar la cuenta cliente con la Gerencia General. 
- Proveer al departamento de contabilidad de toda la información de la facturación diaria. 
- Garantizar una correcta atención a todos los clientes. 
- Coordinar con Recursos Humanos la nota de venta mensual de los trabajadores. 
INDICADORES DE GESTION 
Porcentaje de satisfacción del cliente interno y externo. 
REVISO: APROBÓ: AUTORIZO: 
FECHA: FECHA: FECHA: 
 
 
 
MANUAL DE FUNCIONES 
AREA:ADMINISTRATIVA 
PUESTO DE TRABAJO: GERENTE  DE PRODUCCIÓN 
REPORTA A: GERENTE GENERAL  
SUPERVISA A: JEFE DE PRODUCCIÒN  
OBJETIVO 
-Controlar el correcto y oportuno funcionamiento del área productiva, aplicando normas de 
administración gerencial encaminadas al cumplimiento del programa de producción mensual. 
FUNCIÓN PRINCIPAL DEL PUESTO 
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-Administrar el proceso productivo de la empresa. 
PERFIL PROFESIONAL 
Profesional en Administración Industrial, gerencia de procesos. 
HABILIDADES ESPECÌFICAS PARA SU DESEMPEÑO 
Administrativas, numéricas, manejo de personal. 
FUNCIONES 
-Verificar que los procesos productivos se cumplan dentro del tiempo estipulado. 
-Garantizar el óptimo desenvolvimiento de los programas de  producción, implementando planes 
administrativos. 
-Dar a conocer a la Gerencia General, el estado del área  productiva de la empresa. 
-Desarrollar planes de productividad y de mejora de calidad. 
RELACIONES INTERNAS 
-Gerencia General 
-Jefe de Producción  
-Jefe de Mantenimiento  
-Recursos Humanos 
RELACIONES EXTERNAS 
-Representantes maquinaria 
RESPONSABILIDADES 
-Verificar el cumplimento del plan de producción. 
-Mantener un grupo humano de trabajo unido y comprometido con la empresa. 
INDICADORES DE GESTION 
Cumplimiento de los programas de producción. 
REVISO: APROBÓ: AUTORIZO: 
FECHA: FECHA: FECHA: 
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MANUAL DE FUNCIONES 
AREA:PRODUCCIÒN  
PUESTO DE TRABAJO: JEFE DE PRODUCCIÒN  
REPORTA A: GERENTE DE PRODUCCIÒN 
SUPERVISA A: OPERARIOS 
OBJETIVO 
-Coordinar el correcto y oportuno cumplimento de los planes de producción, establecidos por la 
Gerencia de Producción manteniendo la comunicación con los supervisores de cada sección de la 
empresa. 
FUNCIÓN PRINCIPAL DEL PUESTO 
-Garantizar el cumplimiento de las metas de producción mensuales. 
PERFIL PROFESIONAL 
Profesional en  Administración Industrial, procesos productivos, 
HABILIDADES ESPECÌFICAS PARA SU DESEMPEÑO 
Relaciones numéricas, lógicas 
FUNCIONES 
- Coordinar junto con la gerencia de Producción, el plan  mensual de producción.  
- Mantener al día los ingresos de las producciones diarias dentro del sistema de la empresa. 
- Supervisar los inventarios de materia prima. 
-Coordinar la reunión técnica diaria, para conocer las  novedades en la planta. 
RELACIONES INTERNAS 
-Gerencia general 
-Jefe de Mantenimiento 
-Personal  de la planta 
RELACIONES EXTERNAS 
-Proveedores en general 
RESPONSABILIDADES 
-Revisar diariamente la operatividad de la maquinaria de la empresa. 
-Informar a la Gerencia de Producción sobre los avances o retrocesos, dentro del plan de 
producción. 
-En caso de que las metas de producción no se cumplan identificar la causas para que esto no se 
repita. 
INDICADORES DE GESTION 
Cumplimiento del plan mensual de producción 
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REVISO: APROBÓ: AUTORIZO: 
FECHA: FECHA: FECHA: 
 
 
MANUAL DE FUNCIONES 
AREA:PRODUCCIÒN/TEJEDURÌA   
PUESTO DE TRABAJO: BODEGUERO 
REPORTA A: JEFE DE BODEGA DE HILO 
SUPERVISA A:  
OBJETIVO 
- Apoyar en la gestión al jefe de Bodega de Hilo 
FUNCIÓN PRINCIPAL DEL PUESTO 
- Mantener Ordenada la bodega de hilo. 
PERFIL PROFESIONAL 
Bachiller  
HABILIDADES ESPECÌFICAS PARA SU DESEMPEÑO 
Relaciones interpersonales, conocimiento de manejo de inventarios de bodega  
FUNCIONES 
-Apoyar al jefe de la bodega de hilo. 
RELACIONES INTERNAS 
-Jefe de  Bodega de hilo 
RELACIONES EXTERNAS 
-Ninguna 
RESPONSABILIDADES 
- Utilizar los implementos de Seguridad Industrial. 
- Mantener la comunicación con el jefe de la bodega de hilo. 
INDICADORES DE GESTION 
Nro. de reportes de cumplimiento por parte del jefe de la bodega de hilo. 
REVISO: APROBÓ: AUTORIZO: 
FECHA: FECHA: FECHA: 
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MANUAL DE FUNCIONES 
AREA:PRODUCCIÒN  
PUESTO DE TRABAJO: SUPERVISOR TEJEDURIA 
REPORTA A: JEFE DE PRODUCCIÓN  
SUPERVISA A: OPERARIOS TEJEDURÌA 
OBJETIVO 
- Supervisar, controlar y garantizar el correcto funcionamiento de la sección de tejeduría, tanto en el 
plano productivo como en el manejo del talento humano a su cargo. 
FUNCIÓN PRINCIPAL DEL PUESTO 
-Controlar el correcto funcionamiento de la sección a cargo, manteniendo los niveles de producción 
dentro de los parámetros esperados por la Gerencia General. 
PERFIL PROFESIONAL 
Técnico en  Mecánica ,Administración Procesos Industriales 
HABILIDADES ESPECÌFICAS PARA SU DESEMPEÑO 
Liderazgo, pro actividad, organización 
FUNCIONES 
-Controlar y organizar el personal de tejeduría en sus diferentes puestos. 
-Control diario de la maquinaria y del personal a cargo de estas. 
-Observar que exista buen flujo de material para todas las maquinas. 
-Presentar el informe diario al jefe  de producción. 
-Extender permisos al personal a su cargo. 
-Desarrollar los programas de producción establecido por la Gerencia. 
 RELACIONES INTERNAS 
-Jefe de Producción 
-Jefe de Mantenimiento 
-Bodegueros 
-Operadores de montacargas 
RELACIONES EXTERNAS 
-Técnicos de las maquinarias 
RESPONSABILIDADES 
-Utilizar los implementos de seguridad industrial de manera continua 
-Hacer cumplir las normas de seguridad establecidas por la empresa. 
-Mantener la capacidad instalada de la sección. 
-Supervisar el uso de los equipos de seguridad por parte del personal a su cargo. 
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-Determinar las causales de una baja de producción en caso de que existan. 
-Reportar los daños en la maquinaria. 
-Mantener los stocks de materia prima necesarios para garantizar  la producción 
INDICADORES DE GESTION 
Cumplimiento del plan mensual de producción 
REVISO: APROBÓ: AUTORIZO: 
FECHA: FECHA: FECHA: 
 
 
MANUAL DE FUNCIONES 
AREA:PRODUCCIÒN  
PUESTO DE TRABAJO: SUPERVISOR REVISIÒN 
REPORTA A: JEFE DE PRODUCCIÓN  
SUPERVISA A: OPERARIOS  REVISIÒN 
OBJETIVO 
-Supervisar, controlar y garantizar el correcto funcionamiento de la sección de revisión, tanto en el 
plano productivo como en el manejo del talento humano a su cargo.. 
FUNCIÓN PRINCIPAL DEL PUESTO 
-Controlar y supervisar la sección de Revisión 
PERFIL PROFESIONAL 
Instrucción superior con conocimientos básicos en  procesos de calidad y supervisión  
HABILIDADES ESPECÌFICAS PARA SU DESEMPEÑO 
Organización, liderazgo 
FUNCIONES 
-Controlar y organizar el personal de revisión y despachos 
-Controlar revisión de productos 
-Atención al Cliente en forma personal y telefónicamente. 
-Organizar la bodega de despachos. 
-Anotar ventas y producciones diarias. 
-Elaborar cuadro diario de existencias teóricas. 
-Hacer stock mensual de todos los productos. 
-Programar despachos a clientes y al almacén 
-Elaborar requisiciones de fundas para exportaciones. 
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-Extender permisos al personal a su cargo. 
-Informe diario de producción. 
 RELACIONES INTERNAS 
-Jefe de Producción 
-Bodegueros 
-Operadores montacargas 
RELACIONES EXTERNAS 
-Clientes en general 
RESPONSABILIDADES 
-Utilizar los implementos de Seguridad Industrial continuamente 
-Hacer cumplir las normas de seguridad establecidas por la empresa. 
-Mantener la capacidad instalada de la sección. 
-Supervisar el uso de los equipos de seguridad por parte del personal a su cargo. 
-Reportar el ausentismo o permisos del personal a su cargo. 
INDICADORES DE GESTION 
Porcentaje de devolución de pedidos. 
Porcentaje de errores en empaque y despacho de pedidos. 
REVISO: APROBÓ: AUTORIZO: 
FECHA: FECHA: FECHA: 
 
 
MANUAL DE FUNCIONES 
AREA:PRODUCCIÒN  
PUESTO DE TRABAJO: BODEGUERO/DESPACHADOR 
REPORTA A: SUPERVISIÒN REVISIÒN 
SUPERVISA A:  
OBJETIVO 
-Garantizar el correcto bodegaje del producto terminado, así como el correcto despacho del 
producto terminado. 
FUNCIÓN PRINCIPAL DEL PUESTO 
-Embodegar y despachar producto terminado 
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PERFIL PROFESIONAL 
Bachiller  
HABILIDADES ESPECÌFICAS PARA SU DESEMPEÑO 
Trabajo ene quipo, conocimientos de inventarios  
FUNCIONES 
-Almacenar correctamente el producto terminado dentro de la bodega. 
-Organizar y controlar los despachos para los clientes. 
-Comunicar al supervisor de la sección la entrada y salida de producto. 
RELACIONES INTERNAS 
-Supervisión revisión 
RELACIONES EXTERNAS 
-Clientes en general  
RESPONSABILIDADES 
- Controlar los inventarios de la bodega. 
-Preparar y despachar los pedidos. 
-Correcto y continuo uso de los implementos de seguridad 
INDICADORES DE GESTION 
Cantidad de despachos exitosos durante el mes. 
REVISO: APROBÓ: AUTORIZO: 
FECHA: FECHA: FECHA: 
 
 
MANUAL DE FUNCIONES 
AREA:ADMINISTRATIVA 
PUESTO DE TRABAJO: GERENTE  DE COMERCIALIZACIÒN  
REPORTA A: GERENTE GENERAL  
SUPERVISA A: VENDEDORES 
OBJETIVO 
-Coordinar un plan de ventas, encaminado al crecimiento de la empresa. 
FUNCIÓN PRINCIPAL DEL PUESTO 
-Vender. 
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PERFIL PROFESIONAL 
Instrucción superior  estudios en Marketing  experiencia en Técnicas de Ventas, relaciones humanas 
HABILIDADES ESPECÌFICAS PARA SU DESEMPEÑO 
Habilidades  numéricas,  relaciones interpersonales  
FUNCIONES 
- Desarrollar un programa de ventas para la empresa. 
-Coordinar con la Gerencia de Producción, los despachos de los pedidos solicitados 
-Comunicar a la Gerencia General, sobre el plan de ventas 
RELACIONES INTERNAS 
-Gerencia general 
-Jefe de Producción  
-Bodega de despacho 
RELACIONES EXTERNAS 
-Clientes en general 
RESPONSABILIDADES 
- Cumplir con el plan de ventas mensual. 
- Facilitar la información sobre pedidos, a tiempo al área que corresponda, con el fin de cumplir los 
tiempos estipulados. 
- Conocer los stocks de producto con el fin de comercializar los productos existentes en la bodega. 
- Realizar el cobro de las facturas de ventas. 
- Actualizar la lista de cobros. 
INDICADORES DE GESTION. 
Porcentaje mensual de ventas  
REVISO: APROBÓ: AUTORIZO: 
FECHA: FECHA: FECHA: 
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CAPÌTULO VI 
6.   CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
6.1 CONCLUSIONES 
 
 “PARISQUITO S.A”  cuenta con una amplia trayectoria en la elaboración de textiles para el 
hogar siendo sus productos estrellas las cobijas y las cubrecamas ya que esta línea lleva en el 
mercado desde sus inicios hace 33 años lo que convierte a la empresa en especialista en la 
fabricación de  esta línea  de productos. 
 Las principales fortalezas que posee la empresa es el conocimiento de giro del negocio y el 
compromiso por parte del  personal  para con la empresa. 
 La empresa no posee Planificación Estratégica por lo que es necesario iniciar con la 
formulación de la misión y visión  que vaya acorde a los objetivos de la empresa 
 Los principales problemas encontrados  y que dificultan una adecuada gestión administrativa 
son que la empresa no cuenta con estudios formales  de mercado que le  permita identificar  
nuevas necesidades para  determinar el proceso decisorio de compra, además  no cuenta con  
un plan de medios ni tampoco ha determinado mecanismos de publicidad y promoción de 
ventas, que permitan generar una estrategia publicitaria  a fin de no ceder participación en el 
mercado. 
 A pesar de que la empresa carece de un Direccionamiento Estratégico y  una limitada cultura 
empresarial  se ha desempeñado de manera exitosa marcada por un crecimiento importante sin 
embargo es necesario implementar un modelo de gestión estratégica que permita afianzar el 
posicionamiento de la empresa en el mercado, logrando de esta manera sostenibilidad del 
negocio. 
 Los productos fabricados por la empresa son considerados de buena calidad, sin embargo no se 
ha podido alcanzar la lealtad de la marca debido a  la falta de políticas de comercialización del 
producto. 
 Por lo dicho anteriormente  es fundamental que los directivos de la empresa realicen la 
evaluación e implementación del  Direccionamiento Estratégico propuesto.  
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6.2 RECOMENDACIONES 
 
 Para  lograr  la implementación deseada  es necesario involucrar a los RECURSOS 
HUMANOS, desde el más alto funcionario, hasta el último empleado, comprometidos y 
alineados con la estrategia corporativa , dotando al personal de los recursos (tiempo) y 
herramientas (capacitación)  necesarias. 
 El conocimiento del giro del negocio  permite a la empresa el mejoramiento continuo y la 
satisfacción al cliente. 
 La misión, visión, valores, objetivos y estrategias  deben ser difundidas  a todo el personal de 
la organización para que cada empleado  sea capaz de comprender, para que está ocupando su 
puesto en la empresa  y la importancia de la aplicación de la filosofía corporativa  para  el 
logro de  los objetivos institucionales. 
 Implantar y difundir entre los miembros de la organización el  modelo de Gestión Estratégica 
descrito en este estudio para  poder enfrentar las exigencias y las variaciones de los 
requerimientos de los mercados actúales. 
 Mejorar la cultura empresarial  promoviendo la incorporación de criterios  de responsabilidad 
social corporativa  hacia toda la organización  bajo principios de eficiencia, equidad, 
trasparencia. 
Realizar evaluaciones periódicas detectando las discrepancias  entre el desempeño de la 
empresa  y el Direccionamiento Estratégico propuesto. 
 Evaluar la aplicación de las políticas y programas de comercialización propuestos   en los 
tiempos determinados  para lograr  el posicionamiento de la marca.  
 Con la implementación del Direccionamiento Estratégico propuesto la empresa textil 
PARÌSQUITO S.A  podrá tener un horizonte a seguir. 
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ANEXO I 
 
ENTREVISTA ING. EMANUEL LEPOUTRE 
 
A continuación se redacta textualmente la entrevista realizada al Ing. Emanuel Lepoutre 
38
explicándole 
previamente el motivo de la realización de la investigación y proponiéndole al termino de esta  su 
aplicación y a su vez solicitando  información  sobre la situación actual de la organización, la  
entrevista fue realizada en las instalaciones de  fabrica el  20 de Julio del 2012 aproximadamente a las 
9:30 am.  
(Sra. Fernanda León) Buenos días, me encuentro con el Ing. Emanuel Lepoutre para hablar del tema de 
mi tesis titulado PLANIFICACIÒN ESTRATÉGICA DE MARKETING  DE UNA EMPRESA 
DE PRODUCCIÓN Y COMERCIALIZACIÓN: CASO PRÁCTICO PARÍSQUITO S.A” 
(Ing. Emanuel Lepoutre) PARISQUITO S.A es una  empresa de tipo familiar  en la cual las decisiones 
son tomadas siempre en consenso  de todos  los miembros del directorio. 
(Ing. Emanuel Lepoutre): sobre las fortalezas de  la empresa .es reconocida en el mercado por su 
amplia trayectoria y por la marca  desde hace ya 33 años desde su creación  tiempo en el cual se ha 
ofrecido  al mercado productos de excelente calidad y a precios cómodos con respecto a la 
competencia.  
Es importante mencionar que la maquinaria que se utiliza en el proceso productivo es de última 
generación la cual permite ofrecer productos de calidad. Cabe mencionar que  el personal que labora en 
la empresa está muy comprometido con su trabajo y además es un personal con amplia experiencia. 
La infraestructura es  un aspecto clave en la organización ya que al ser una empresa textil se requiera 
de  espacios físicos y galpones adecuados. 
(Ing. Emanuel Lepoutre): sobre las oportunidades de la empresa  al ser una empresa familiar en unos 
dos años aproximadamente la dirección de la empresa pasará a manos de la tercera generación, la idea 
es dar un cambio a la organización actual con  nuevas ideas de dirección y liderazgo  que van 
encaminadas a  un modelo de gestión que va acorde a las exigencias actuales del mercado. 
(Ing. Emanuel Lepoutre): sobre las debilidades de la empresa no existe un departamento de marketing  
el cual gestione la fuerza de ventas necesaria para la comercialización de los productos, estos son 
comercializados en base a la retroalimentación directa con los clientes y en base a pedidos de los 
clientes fijos que tiene la empresa. 
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 Ing. Emanuel Lepoutre, directivo de  PARISQUITO S.A  
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No existen planes a largo plazo, la única planificación  que se hace es a corto plazo.  
La producción se la realiza en base  a la producción de años anteriores.  
Existe una misión y visión definidas pero están no han sido difundidas al personal. 
(Ing. Emanuel Lepoutre): sobre las amenazas de la empresa la principal amenaza es la competencia de 
sujetos informales, el contrabando, ingreso de productos chinos al mercado y el alto  riesgo país influye  
en las decisiones de inversión. 
(Fernanda León) Gracias Ingeniero  por su tiempo y colaboración  en mi tesis. 
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ANEXO II 
 
UNIVERSIDAD CENTRAL DE ECUADOR 
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 
ESCUELA DE ADMINISTRACIÒN DE EMPRESAS 
 
ENCUESTAS REALIZADAS A LOS EMPLEADOS DE LA EMPRESA PARÌSQUITO S.A 
 
Objetivos: Identificar  y determinar  las necesidades del cliente interno frente a la empresa  para 
conocer la situación actual de la misma. 
Preguntas: 
1. ¿Conoce si la empresa realiza algún tipo de planificación?                        
 a) Totalmente                                    b) Medianamente                                c) Desconoce 
 
2. ¿Considera usted que la misión y visión de la empresa han sido difundidas y publicadas  al personal 
de la empresa? 
          
 a)  Totalmente                                    b) Medianamente                              c) Desconoce 
     
3. ¿Conoce con exactitud a que se dedica la empresa? 
            
a)  Totalmente                                    b) Medianamente                              c) Desconoce     
 
4. ¿Conoce los objetivos que persigue la empresa? 
            
a)  Totalmente                                    b)  Medianamente                             c) Desconoce 
  
5. ¿Estoy consciente de que mi trabajo aporta al cumplimiento de los objetivos   institucionales? 
 
 a)  Totalmente                                  b) Medianamente                               c) Desconoce 
          
6. ¿Conoce las políticas de la empresa? 
 
 a)  Totalmente                                  b) Medianamente                               c) Desconoce 
 
7. ¿Conoce los valores y principios corporativos que rigen en la empresa?      
           
a)  Totalmente                                  b) Medianamente                                 c) Desconoce 
 
8. ¿Su grado de compromiso con la empresa  es? 
   
a) Alto                               b) Medio                       c) Bajo                          d) Ninguno     
 
9. ¿Conoce con claridad las funciones asignadas para su puesto de trabajo? 
           
a)  Totalmente                                  b) Medianamente                                c) Desconoce 
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10. ¿Conoce y aplica en su trabajo los manuales e instructivos de la empresa 
         
 a)  Totalmente                                  b) Medianamente                                c) Desconoce 
 
11. ¿La distribución del espacio físico para realizar su trabajo? 
          
 a)  Apropiado                          b) Medianamente  apropiado                       c) Inapropiado 
 
12. ¿.Los directivos toman en cuenta en su equipo de trabajo las habilidades y la experiencia   de cada 
trabajador para asignar las tareas? 
           
 a)  Siempre                                   b) Casi siempre                                          c) Nunca 
 
13¿El ambiente de trabajo existente en la empresa es? 
           
 a) Excelente                            b) Bueno                     c) Regular                      d) Pésimo          
 
14. ¿Se siente motivado en el trabajo? 
 
a)  Totalmente                                  b) Medianamente                                   c) Desconoce 
       
15¿Se siente estable en el lugar de trabajo? 
             
 a)  Totalmente                                    b) Medianamente                                          c) Desconoce 
 
16. ¿Cómo es la comunicación entre usted y su superior? 
         
 a) Excelente                                   b) Bueno                                                  c) Regular  
 
17. ¿Ha recibido capacitación para la realización de sus actividades?  
 
a) Cada tres meses                         b)  Cada seis meses                                   c) Cada año                      
  
d) Únicamente cuando empezó a trabajar       
 
18. ¿Usted para hacer su trabajo, necesita? 
 
a) Control permanente                   b) Control ocasional                         c) Se auto controla  
  
19¿Presenta  usted informes del avance y cumplimiento de su trabajo? 
 
a) Periódicamente                           b) Ocasionalmente                            c) No presenta 
 
 
GRACIAS POR SU COLABORACIÒN 
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ANEXO III 
 
TABULACIÒN DE LAS ENCUESTAS REALIZADAS A LOS EMPLEADOS DE LA 
EMPRESA PARÌSQUITO S.A 
El cuestionario realizado a los empleados de la empresa “PARÌSQUITO S.A” arrojó los siguientes 
resultados: 
1. ¿Conoce si la empresa realiza algún tipo de planificación? 
 
 
 
El 70% de los encuestados desconoce si la empresa realiza algún tipo de planificación.  
CONNOTACIÒN GENERAL 
DEBILIDAD ALTA 
 La empresa  no cuenta con un plan estratégico 
2. ¿Considera usted que la misión y visión de la empresa han sido difundidas y publicadas al personal 
de la empresa? 
 
 
 
El 90% de los empleados encuestados desconoce la  misión y visión de la empresa  mientras que  solo  
el 10% restante la conoce totalmente 
3% 
27% 
70% 
Totalmente                      
Medianamente                             
Desconoce 
0% 10% 
90% 
Totalmente                      
Medianamente                             
Desconoce 
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CONNOTACIÒN GENERAL 
DEBILIDAD ALTA 
 La  misión y visión de la empresa   no han sido difundidos ni publicadas a  los miembros de la 
organización 
3. ¿Conoce con exactitud a que se dedica la empresa? 
 
 
El 83 % de los empleados conoce  el giro del negocio mientras que el 17% no lo conoce 
CONNOTACIÒN GENERAL 
FORTALEZA ALTA 
 Conocimiento del giro del negocio 
4. ¿Conoce los objetivos que persigue la empresa? 
 
 
 
El 93% de los empleados encuestados conoce medianamente o desconoce los objetivos de  la empresa  
CONNOTACIÒN GENERAL 
DEBILIDAD ALTA. 
 Los objetivos  organizacionales  no son conocidos por el personal 
 
83% 
17% 
0% 
Totalmente                      
Medianamente                             
Desconoce 
7% 
33% 
60% 
Totalmente                      
Medianamente                             
Desconoce 
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5. ¿Estoy consciente de que mi trabajo aporta al cumplimiento de los objetivos institucionales? 
 
 
 
El 57% de los empleados  está consciente de que  su trabajo  individual aporta al  cumplimiento de 
objetivos organizacionales 
CONNOTACIÒN GENERAL 
FORTALEZA MEDIA 
 Trabajo  individual aporta al  cumplimiento de objetivos organizacionales 
 
6. ¿Conoce las políticas de la empresa? 
 
 
 
El 92% de los empleados encuestados conoce medianamente o desconoce las políticas de  la empresa  
CONNOTACIÒN GENERAL 
DEBILIDAD ALTA 
 Las políticas de la empresa no son conocidas por el personal 
 
 
 
7. ¿Conoce los valores y principios corporativos que rigen en la empresa?      
38% 
57% 
5% 
Totalmente                      
Medianamente                             
Desconoce 
8% 
66% 
26% 
Totalmente                      
Medianamente                             
Desconoce 
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El 60% de los empleados encuestados conoce  totalmente los valores y principios corporativos, 
mientras que el 40% restante lo conoce medianamente o lo desconoce 
CONNOTACIÒN GENERAL 
DEBILIDAD MEDIA 
 Los principios y valores no  son conocidos por el personal 
 
8. ¿Su grado de compromiso con la empresa es? 
 
 
 
 
El 80% de los empleados  tienen un alto grado de compromiso  con  la empresa   
CONNOTACIÒN GENERAL 
FORTALEZA ALTA 
 Alto grado de compromiso  con la empresa 
 
 
9. ¿Conoce con claridad las funciones asignadas para su puesto de trabajo? 
33% 
60% 
7% 
Totalmente                      
Medianamente                             
Desconoce 
80% 
20% 
0% 0% 
Alto 
Mediano 
Bajo 
Ninguno 
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El 95% de los empleados   conoce con claridad las funciones asignadas a su puesto de trabajo  
CONNOTACIÒN GENERAL 
FORTALEZA ALTA 
 Claridad  de funciones asignadas  a cada puesto de trabajo 
 
10. ¿Conoce y aplica en su trabajo los manuales e instructivos de la empresa? 
 
 
 
 
El 70% de los empleados conoce  y aplica en su  trabajo medianamente  los manuales e instructivos de 
la empresa y el 30%  los desconoce  y por tanto no los aplica. 
CONNOTACIÒN GENERAL 
DEBILIDAD ALTA 
 Manuales e instructivos no conocidos y aplicados por el personal. 
 
 
 
 
 
 
 
95% 
5% 0% 
Totalmente                      
Medianamente                             
Desconoce 
0% 
70% 
30% 
Totalmente                      
Medianamente                             
Desconoce 
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11. ¿La distribución del espacio físico para realizar su trabajo? 
 
 
 
El 92% de los empleados  afirma que  el espacio físico en el que  realiza su trabajo  es apropiado y 
medianamente apropiado    
CONNOTACIÒN GENERAL 
FORTALEZA MEDIA 
 Distribución del espacio físico 
 
12¿.Los directivos toman en cuenta en su equipo de trabajo las habilidades y la experiencia de cada 
trabajador para asignar las tareas? 
 
 
El 49% de los empleados  consideran que  casi siempre los directivos de la empresa toman en cuenta 
sus habilidades y experiencia  para la asignación de las tareas  
CONNOTACIÒN GENERAL 
FORTALEZA MEDIA 
 Habilidades y experiencia del  persona 
 
61% 
31% 
8% 
Apropiado 
Medianamente 
Apropiado 
Inapropiado 
41% 
49% 
10% 
Siempre 
Casi siempre 
Nunca 
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13¿El ambiente de trabajo existente en la empresa es? 
 
 
El 67% de los empleados  menciona que el ambiente de trabajo es regular 
CONNOTACIÒN GENERAL 
DEBILIDAD MEDIA 
 El ambiente de trabajo  es regular 
 
14. ¿Se siente motivado en el trabajo? 
 
 
El 73% de los empleados esta medianamente motivado, mientras que solo el 20%  está totalmente 
motivado. 
CONNOTACIÒN GENERAL 
DEBILIDAD ALTA 
 Personal  desmotivado 
 
 
 
27% 
6% 
67% 
0% 
Exelente 
Bueno  
Regular 
Pèsimo 
20% 
73% 
7% 
Totalmente                      
Medianamente                             
Desconoce 
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15¿Se siente estable en el lugar de trabajo? 
 
 
El 67% de los empleados se siente medianamente estable en el lugar de trabajo 
CONNOTACIÒN GENERAL 
DEBILIDAD MEDIA 
 Inestabilidad laboral 
 
16. ¿Cómo es la comunicación entre usted y su superior? 
 
 
El 92 % considera  entre buena  y regular  la comunicación entre los empleados y sus superiores, 
solamente el 8% considera que es excelente.  
CONNOTACIÒN GENERAL 
DEBILIDAD  MEDIA 
 Deficiente comunicación  con superiores 
 
 
 
33% 
67% 
0% 
Totalmente                      
Medianamente                             
Desconoce 
8% 
68% 
24% 
Exelente 
Bueno  
Regular 
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17. ¿Ha recibido capacitación para la realización de sus actividades? 
 
 
 
 
El 47 % de los empleados  afirma  que recibió  capacitación  únicamente cuando empezó a trabajar  
CONNOTACIÒN GENERAL 
DEBILIDAD  MEDIA 
 No existen  programas de capacitación para el personal 
 
18. ¿Usted para hacer su trabajo, necesita? 
 
 
 
El 63 % de los empleados considera que no existe un control al  realizar su trabajo y el 37% necesita 
control ocasional o permanente.   
CONNOTACIÒN GENERAL 
DEBILIDAD  MEDIA 
 No existe control   en el trabajo 
 
 
0% 
27% 
23% 
47% 
3% Cada tres meses 
Cada seis meses                  
Cada año 
7% 
30% 
63% 
Control 
permanente 
Control ocasional 
Se auto controla 
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19¿Presenta  usted informes del avance y cumplimiento de su trabajo? 
 
 
El 60% de los empleados presenta ocasionalmente informes de avances y cumplimiento de trabajo, 
mientras que el 40% restante  los presenta periódicamente o no los presenta. 
CONNOTACIÒN GENERAL 
DEBILIDAD MEDIA 
 Informes de avances y cumplimiento de trabajo se presentan ocasionalmente 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
60% 
40% 
0% 
Periodicamente 
Ocasionalmente 
No presenta 
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ANEXO IV 
 
UNIVERSIDAD CENTRAL DE ECUADOR 
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 
ESCUELA DE ADMINISTRACIÒN DE EMPRESAS 
 
“ENCUESTA DE SATISFACCIÓN DE CLIENTES” 
Objetivos: Identificar y determinar las necesidades  y requerimientos de los clientes actuales de la 
empresa. 
Preguntas: 
1.  ¿Con qué frecuencia adquiere  los productos que ofrece la empresa? 
 a)  Semanalmente                                  b) Mensual                                         c) Quincenal                                              
d) Trimestral                                          e) Otros  
 
2. ¿Cuál es su satisfacción con respecto a  la calidad de los productos que ofrece la empresa?  
a)  Satisfactoria                                     b) Algo satisfactoria                           c) Insatisfecha 
 
3. ¿Cuál es su satisfacción con respecto a la  variedad de los productos que ofrece la empresa?  
a)  Satisfactoria                                    b) Algo satisfactoria                             c) Insatisfecha 
 
4. ¿Los pedidos se entregan a tiempo? 
a)  Siempre                                         b) Ocasionalmente                                c) Nunca 
 
5. ¿La atención de los empleados es amable y cordial? 
 a)  Siempre                                        b) Ocasionalmente                                   c) Nunca 
 
6. ¿Considera que los precios  en relación a la competencia son? 
 a) Altos                                             b) Medios                                                 c) Bajos 
 
7.   ¿Se otorgan facilidades de pago en la adquisición de los productos? 
  a)  Siempre                                        b) Ocasionalmente                                   c) Nunca 
 
8. ¿Se  otorgan descuentos en los precios? 
 a)  Siempre                                         b) Ocasionalmente                                    c) Nunca 
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9. ¿Se toma en cuenta los reclamos, sugerencias y opiniones del cliente? 
 a) Siempre                                        b) Ocasionalmente                                       c) Nunca 
 
 
 
GRACIAS POR SU COLABORACIÒN 
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ANEXO V 
 
UNIVERSIDAD CENTRAL DE ECUADOR 
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 
ESCUELA DE ADMINISTRACIÒN DE EMPRESAS 
 
“ENCUESTA DIRIGIDA A PROVEEDORES” 
Objetivos: El propósito de esta encuesta es mejorar  las relaciones comerciales entre la empresa y sus 
proveedores. 
Preguntas: 
1. ¿Está usted en capacidad para proveer los requerimientos y materia prima para la empresa?  
a) Totalmente                         b) Medianamente                                            c) Desconoce   
 
2. ¿Qué tiempo mínimo necesita usted para proveer el pedido? 
a) Mismo día                          b) A la semana                                               c) Mayor tiempo 
 
3. Las  solicitudes de pedido son oportunas por parte de la empresa 
 a)  Siempre                            b) Ocasionalmente                                         c) Nunca              
 
4. ¿Los  plazos de pago son? 
 a) 30 días                              b) 60 días                                                       c) 90dìas   
         
5. ¿Cómo considera a PARÌSQUITO S.A como un cliente? 
 a) Bueno                               b) Regular                                                       c) Malo  
 
 
 
 
GRACIAS POR SU COLABORACIÔN 
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ANEXO VI 
TABULACIÒN DE LAS ENCUESTAS REALIZADAS A LOS PROVEEDORES DE LA 
EMPRESA PARÌSQUITO S.A 
El cuestionario realizado a los  proveedores  de la empresa “PARÌSQUITO S.A” arrojó los siguientes 
resultados: 
Preguntas: 
1. ¿Está usted en capacidad para proveer los requerimientos y materia prima para la empresa?  
 
El 90% de los proveedores encuestados consideran que están en capacidad de proveer en su totalidad 
los requerimientos de la empresa 
CONNOTACIÒN GENERAL 
FORTALEZA ALTA 
 Proveedores cumplen con los requerimientos de la empresa 
2. ¿Qué tiempo mínimo necesita usted para proveer el pedido? 
 
 
El 85 % de los proveedores encuestados consideran que  entregan los pedidos en el tiempo mínimo 
 
90% 
10% 
0% 
Totalmente                      
Medianamente                             
Desconoce 
0% 
85% 
15% 
Mismo dìa 
A la semana 
Mayor tiempo 
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CONNOTACIÒN GENERAL 
FORTALEZA ALTA 
 La entrega de los pedidos  por parte de los proveedores se la hace en el mínimo tiempo 
establecido 
 
3. ¿Las  solicitudes de pedido son oportunas por parte de la empresa? 
 
El 65 % de los proveedores encuestados consideran que  siempre las solicitudes de pedido son 
oportunas por parte de la empresa y el 35% restante considera que solo ocasionalmente.  
CONNOTACIÒN GENERAL 
FORTALEZA MEDIA 
 Eficiencia en  la provisión  oportuna de  insumos y materia prima 
 
4. ¿Los  plazos de pago son? 
 
El 80 % de los proveedores encuestados consideran que  los plazos de pago son a 30 días con la 
flexibilidad  de hasta 60 días 
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35% 
0% 
Siempre 
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Nunca 
80% 
20% 
0% 
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60dìas 
90dìas 
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CONNOTACIÒN GENERAL 
FORTALEZA ALTA 
 Flexibilidad de los proveedores en plazos de pago por  relación de confianza entre cliente y 
proveedor 
5. ¿Considera a PARÌSQUITO S.A como un cliente?  
 
El 100 % de los proveedores encuestados consideran  a la empresa como un cliente bueno 
CONNOTACIÒN GENERAL 
FORTALEZA ALTA 
Buena relación cliente – proveedor 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
100% 
0% 
Bueno 
Regular 
Malo 
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ANEXO VII 
LISTA DE  CLIENTES  NACIONALES Y DE EXPORTACIÒN 
 
CLIENTES PAÌS 
MEGAMAXI – SUPERMAXI - AKI - 
SUKASA (Corporación LA FAVORITA 
ECUADOR 
TODOHOGAR ECUADOR 
INTEXDECOR S.A. ECUADOR 
TERRA BAMBU ECUADOR 
PAOLA NARANJO ECUADOR 
MARÍA ELENA ALBUJA ECUADOR 
INÈS CHIRIBOGA ECUADOR 
JORGE DE LA TORRE ECUADOR 
LUIS PICUASI ECUADOR 
INÈS PAUJÒN ECUADOR 
ANDITEXTILES GP COLOMBIA 
SANCHEZ HNOS Y CIA LTDA COLOMBIA 
RICHAR SARMIENTO COLOMBIA 
PRODUEXPO COLOMBIA 
EDYCLAR COLOMBIA 
CODEGRAN LTDA COLOMBIA 
EXPO DE PACIFICO LTDA COLOMBIA 
 
FUENTE: PARÌSQUITO S.A 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
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ANEXO VIII 
LISTA DE  PROVEEDORES 
 
PROVEEDORES 
PRODUCTO QUE 
PROVEE 
PAÌS 
FIBRATINT S. A HILO TINTURADO ECUADOR 
SPINOTEX HILO CRUDO ECUADOR 
PROSERTEXA HILO DE COSER PARA 
ACABADOS DE 
COBIJAS Y 
CUBRECAMAS 
ECUADOR 
TEXPRINT CIA.LTDA. ETIQUETAS ECUADOR 
OYEMPAQUES FUNDAS DE  
PROPILENO 
DESPACHO PARA 
BULTOS 
ECUADOR 
FLEXPACK FUNDAS DE  
POLIPROPILENO 
PARA  PRODUCTO 
TERMINADO 
ECUADOR 
PROCARSA CARTÒN DE 
ENBALAJE Y FOTOS 
DE PRESENTACIÓN 
ECUADOR 
EUROTAPE CINTA DE EMBALAJE  ECUADOR 
OILGROUP LUBRICANTES PARA 
MAQUINARIA 
ECUADOR 
SOLPAC SERVICIO DE 
REPARACIÒN Y 
MANTENIMIENTO DE 
MAQUINARIA 
ECUADOR 
 
 
FUENTE: PARÌSQUITO S.A 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 185 
ANEXO IX 
LISTA DE PRECIOS “PARÌSQUITO S.A” 
 
 
FUENTE: PARÌSQUITO S.A 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
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ANEXO X 
LISTA DE PRECIOS DE EXPORTACIÒN “PARÌSQUITO S.A” 
 
 
FUENTE: PARÌSQUITO S.A 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
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ANEXO XI 
CAPACIDAD DE PRODUCCIÒN “PARÌSQUITO S.A” 
 
 
 
FUENTE: PARÌSQUITO S.A 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
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ANEXO XII 
 
ESQUEMA DE LOS PROCESOS CON ENTRADAS Y SALIDAS 
FABRICACION DE TEJIDOS 
 
ENTRADAS  OPERACIONES  ETAPAS  SALIDAS 
     
FABRICACION DE TEJIDOS 
     
Conos de hilos tinturados de 
fibras sintéticas Poli acrílicas 
 
 
1. BODEGA DE MATERIA 
    PRIMA 
 
   
  
CONOS DE HILOS 
TINTURADOS DE FIBRAS 
POLIACRILICAS 
  
      
Conos de hilos de fibras Poli 
acrílicas 
Hilos señalizadores 
Conos plásticos 
  
 
2. URDIDO 
 
 
Pelusa 
Restos de hilachas. 
Conos plásticos 
  
CADENA DE HILOS DE 
FIBRAS POLIACRILICAS  
  
      
Urdido con hilos de fibras 
Poli acrílicas 
Conos de hilos de fibras Poli 
acrílicas 
 
 
3. ARMADO DEL TELAR  
 
Pelusa 
Restos de hilachas 
 
  
4. TELAR ARMADO 
  
     
Urdido 
Trama 
Fundas plásticas 
Conos de plástico 
  
 
5.  TEJIDO 
 
  
Pelusas 
Restos de hilos 
Corte de orillos 
Restos de tejido 
  
TEJIDOS DE FIBRAS 
POLIACRILICAS 
  
  
5.1. PRODUCTO  
       TERMINADO 
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5.2. SUBPRODUCTO 
PARA  
       LA CONFECCION DE  
       PRENDAS DE HOGAR 
  
     
Tejidos de Hilos  Poli 
acrílicos 
Fundas Plásticas 
Etiquetas 
 
6.  CORTE Y  REVISION 
     DOBLADO 
     EMPACADO 
 
Pelusas 
Restos de hilos 
Restos de tejido 
Etiquetas 
Plásticos 
  
PRODUCTO  
TERMINADO 
TEJIDOS DE HILOS 
POLIACRILICOS 
  
     
Tejidos empacados  
Notas de venta o guías de 
transporte 
 
7. BODEGA 
    DESPACHO 
  
 
 
 
ACABADO Y CONFECCION DE PRENDAS CON TEJIDOS 
 
 
 
ENTRADAS  OPERACIONES  ETAPAS  SALIDAS 
 
 
 
 
  
ACABADO Y CONFECCION DE PRENDAS CON TEJIDOS 
     
 
Tejidos de fibras Poliacrílicas 
 
 
 
1. BODEGA DE TEJIDOS  
 
   
  
TEJIDOS DE FIBRAS 
POLIACRILICAS 
  
      
Tejidos de fibras Poliacrílicas 
Hilos de costura 
Fundas plásticas 
  2. PERCHADO  
 
Pelusa 
Restos de hilos 
 
  
TEJIDOS PERCHADO DE 
FIBRAS POLIACRILICAS   
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Tejidos perchados 
Hilo de costura 
  
 
3.  REVISION 
     CORTE 
 
 
 
Pelusa 
Restos de hilos 
Restos de tejido 
Fundas plásticas 
  
 PIEZAS DE TEJIDO 
CORTADAS  
  
 
 
 
  
  
 
Piezas de tejidos  
Hilo de costura 
 
 
4. CONFECCIONADA  
 
Pelusa 
Restos de hilos 
  
  PRENDAS 
CONFECCIONADAS 
  
     
Fundas plásticas 
Etiquetas  
Cintas adhesivas 
Cartones 
  
 
5.  EMPACADO 
 
  
Cartones 
Papeles 
Fundas plásticas 
Etiquetas 
  
PRODUCTO 
TERMINADO 
PRENDAS DE HOGAR DE 
FIBRAS POLIACRILICAS 
  
     
Prendas de hogar empacadas 
de fibras Poli acrílicas 
Notas de venta o guías de 
transporte 
 
6. BODEGA 
    DESPACHO 
  
 
 
 
 
FUENTE: PARISQUITO S.A 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
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ANEXO XIII 
FLUJOGRAMAS DE PROCESOS “PARÌSQUITO S.A” 
ADQUISIONES 
 
 
 
FUENTE: PARISQUITO S.A 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
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FLUJOGRAMAS DE PROCESOS “PARÌSQUITO S.A” 
URDIDO-BOBINADO-REVISIÒN/EMPACADO-VENTAS 
 
URDIDO 
 
 
 
 
 
FUENTE: PARISQUITO S.A 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
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BOBINADO 
 
 
 
 
 
 
FUENTE: PARISQUITO S.A 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
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TEJIDO 
 
 
 
 
FUENTE: PARISQUITO S.A 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
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REVISIÒN Y EMPACADO 
 
 
 
 
FUENTE: PARISQUITO S.A 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
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VENTAS 
 
 
 
FUENTE: PARISQUITO S.A 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
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ANEXO XIV 
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FUENTE: PARISQUITO S.A 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
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ANEXO XV 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
        
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 201 
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FUENTE: PARISQUITO S.A 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
 
 203 
ANEXO XVI 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
FUENTE: PARISQUITO S.A 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
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ANEXO XVII 
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FUENTE: PARISQUITO S.A 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
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ANEXO XVIII 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
FUENTE: PARISQUITO S.A 
ELABORACIÒN: María Fernanda León 
 
 
 
 
 
 
 
 
